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ABSTRAKT DIPLOMOVEJ PRÁCE 
Diplomová práca navrhuje podnikateľský plán pre ďalší rozvoj existujúceho podniku 
„i-Studio s.r.o“. Skúma príležitosti v už prevádzkovanom odbore a snaží sa navrhnúť 
projekt, ktorý by prispel k väčšej ziskovosti, k rozšíreniu a stabilizácii súčasného 
trhového podielu a upevnil meno spoločnosti. Poslaním tejto práce je na základe 
analýzy navrhnúť taký zámer, ktorý bude nadväzovať na dosiahnuté výsledky a 
využívať ich k  zlepšeniu konkurencieschopnosti a  ďalšiemu rozvoju spoločnosti. 
 
Kľúčové slová 
Podnikateľský zámer, strategická analýza, finančná analýza, ziskovosť, stratégia firmy. 
 
 
SUMMARY OF MASTER´S THESIS 
 
This master´s thesis suggests a business plan for further progress of an existing 
company “i-Studio Ltd”. It is looking at opportunities in already operating branch. It is 
trying to suggest a project which would lead to better profitability, expenditure and 
stabilizing of current market share and also strengthen the company name. The aim of 
thesis therefore is, on the base of an analysis, to propose such a project, where previous 
results and experiences are going to be used, to make competitiveness and further 
progress of the company better.  
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ÚVOD 
 
Pre svoju diplomovú prácu som si zvolil tému, ktorá je z podnikateľského hľadiska 
veľmi dôležitá. Podnikateľský zámer rozvoja obchodných aktivit podniku  je téma, bez 
ktorej je veľmi náročné rozšíriť podnikanie v akejkoľvek oblasti pôsobenia 
spoločnosti. Jeho súčasťou je predovšetkým stratégia podnikateľského zámeru, 
tzn. spôsob,  akým možno dosiahnuť jeho naplnenie.  
Príprava podnikateľského zámeru a vlastnej realizácie vrátane vízie, stratégie, ktorá 
je jeho súčasťou, tvoria základnú kostru pre rozšírenie podnikania spoločnosti, firmy, 
alebo podniku. Súčasné podmienky stavajú podniky do úplne inej situácie. Okolie 
našich firiem a podnikov sa bude podľa súčasného vývoja zásadne líšiť. Budúce okolie 
bude charakterizované neustálymi zmenami vo všetkých oblastiach pôsobenia 
spoločnosti. 
Podniky a firmy sú v súčasnom podnikateľskom prostredí oveľa viac vystavené silnej a 
stále rastúcej konkurencii. Tlak predovšetkým zahraničnej konkurencie sa bude 
stupňovať, pričom na svetovom trhu prosperita podniku, firmy, či spoločnosti závisí na 
tom, ako je formulovaný podnikateľský zámer spolu so stratégiou a ako dokáže celý 
zámer jednotlivými podnikateľskými činnosťami systematicky realizovať.  
Vo svojej diplomovej práci sa chcem pokúsiť načrtnúť, ako má vyzerať 
podnikateľský zámer rozšírenia obchodných aktivít vrátane stratégie a jej aplikácie na 
skutočne fungujúcu spoločnosť, analyzovať jej podnikateľský zámer vrátane návrhu na 
jeho revitalizáciu alebo návrhu na opatrenia, ktoré z analýzy vyplynú.  
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1 VYMEDZENIE PROBLÉMU A CIELE PRÁCE  
1.1 Vymedzenie problému 
Hlavným poslaním tejto diplomovej práce bude podnikateľský zámer. Nie však 
aplikovaný na úplne nový podnikateľský nápad, ale bude sa týkať existujúceho 
zavedeného podniku. Vypracujem analýzu súčasného stavu firmy. Na základe potreby 
vedenia spoločnosti navrhnem podnikateľský zámer, resp. návrh na rozšírenie 
podnikania vo firme i -Studio s. r. o.   
Prácu som rozdelil do štyroch hlavných častí:  
1. časť bude venovaná vymedzeniu problému.  
2. časť sa bude týkať teoretických poznatkov z literatúry. 
3. časť bude charakterizovať a hodnotiť súčasný stav spoločnosti, podrobne opíšeme 
a zhodnotíme ponúkaný sortiment služieb spoločnosti, trh a konkurenčné sily 
pôsobiace na trhu.  
4. záverečná časť bude obsahovať podnikateľský zámer rozvoja obchodných aktivít 
spoločnosti. V podnikateľskom zámere bude podrobne rozpracovaný marketing, 
zásobovanie, výroba, organizácia, manažment, investičné rozhodovanie, financie 
a SWOT analýza spoločnosti. Plán bude navrhovať optimálne riešenia, celkové 
zhodnotenie vrátane harmonogramu samotnej realizácie a zhodnotenie efektívnosti 
projektu.  
 
1.2 Cieľ práce 
 
Cieľom tejto diplomovej práce je vypracovať návrh podnikateľského zámeru na činnosti 
v oblasti informačných technológií, konkrétne v oblasti tvorby doplnkov pre internetové 
prezentácie - tzv "virtuálne prechádzky". Tento zámer nebude s najväčšou 
pravdepodobnosťou použitý na získanie cudzích zdrojov financovania (úver), má však 
ukázať, či je zamýšľaná činnosť perspektívna a v budúcnosti umožní zabezpečiť 
efektívny a rýchly rozvoj firmy. V prípade, že zo záveru tejto práce bude vyplývať 
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primeraná reálnosť úspechu, bude podnikateľský zámer využitý na zostavenie 
detailnejších taktických či operatívnych plánov novej firmy. 
1.3 Využité metódy 
 
Základom pre vytvorenie tejto práce je využitie logických metód, zahŕňajúcich  
množinu metód, ktoré využívajú princípy logiky a logického myslenia na dosiahnutie 
cieľa. Využitá bude hlavne párová metóda „analýza – syntéza“. 
Analýza je procesom rozdelenia faktického alebo myšlienkového rozčlenenia celku. 
Pomocou analýzy odhaľujeme rôzne stránky a vlastnosti javov a procesov. Analýza 
nám tiež umožňuje rozdeliť podstatné od nepodstatného a odlíšiť od seba trvalé a 
náhodné vzťahy. 
 Syntézou potom postupujeme od časti k celku, čo nám umožňuje poznávať objekt ako 
jediný celok. Jedná sa o spájanie poznatkov získaných analytickým postupom. Syntéza 
tvorí základ pre správne zovšeobecňovanie. Oba myšlienkové pochody nemožno chápať 
izolovane. Je potrebné analyzovať jav na menšie a menšie zložky. Syntéza potom 
vyžaduje zostaviť zo súčastí celok a odhaliť nové vzťahy a zákonitosti. 
Počas tejto práce využívame aj empirické metódy. Tieto metódy poznania sú založené 
na bezprostrednom živom obraze reality. V týchto metódach sú zahrnuté  metódy, v 
ktorých sa obrazy javov uskutočňujú prostredníctvom zmyslových pôžitkov a vnemov, 
zdokonaľovaných úrovňou techniky. Týmito metódami je možné zistiť konkrétne a 
jedinečné vlastnosti. Empirické metódy sú rozdelené do troch podskupín, a to 
pozorovanie, meranie a experimentovanie.1 
  
                                                     
1
 ZUKAL, V. Podnikatelský záměr rozvoje firmy. Brno: Vysoké učení technické v Brně,Fakulta 
Podnikatelská, 2010. 12 str. Vedoucí diplomové práce Ing. Vojtěch Bartoš, Ph.D. 
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2 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
 
V tejto časti budú rozobraté teoretické východiská, na ktorých bude práca založená. 
Bližšie popíšem podnikanie, podnikateľský zámer, nástroje analýzy a oblasti ich 
využitia. V závere teoretickej časti sa budem  zaoberať financovaním podnikateľského 
zámeru a hodnoteniu efektívnosti investície.   
2.1 Podnikanie 
 
Podľa zákona č 513/1991 Zb., Obchodného zákonníka, Časť prvá Všeobecné 
ustanovenia, Hlava I základné ustanovenia, § 2 Podnikanie, podnikaním vyjadrujeme:  
Podnikaním sa rozumie sústavná činnosť vykonávaná samostatne podnikateľom vo 
vlastnom mene a na vlastnú zodpovednosť za účelom dosiahnutia zisku.  
Podnikateľom podľa tohto zákona je: a) osoba zapísaná v obchodnom registri, b) osoba, 
ktorá podniká na základe živnostenského oprávnenia, c) osoba, ktorá podniká na 
základe iného než živnostenského oprávnenia podľa osobitných predpisov, d) osoba, 
ktorá vykonáva poľnohospodársku výrobu a je zapísaná do evidencie podľa osobitného 
predpisu. Miestom podnikania fyzickej osoby je adresa zapísaná ako jej miesto 
podnikania v obchodnom registri alebo v inej, zákonom ustanovenej evidencii. 
Podnikateľ je povinný  zapisovať do obchodného registra svoje skutočné miesto 
podnikania. Sídlom organizačnej  zložky podniku (§ 7) sa rozumie adresa jej 
umiestnenia.2 
V zmysle zákona sa teda pod pojmom podnikateľ rozumie ako právnická, tak fyzická 
osoba. 
 
                                                     
2
 zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů. 
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2.2 Podnikateľský zámer 
Podnikateľský zámer, niekedy nazývaný tiež podnikateľský plán, je základný dokument 
podnikania pre zavedenie nového výrobku alebo služieb, alebo aj k založeniu novej 
firmy. Vychádza zo strategického plánu firmy a definuje ciele a stratégiu, pomocou 
ktorej budú dosiahnuté stanovené ciele.  
Tento dokument určuje postup realizácie podnikateľského zámeru, zdroje financovania, 
potreby ľudských zdrojov, definuje podmienky pre dosiahnutie cieľa a popisuje iné 
dôležité údaje pre úspešnú realizáciu zámeru. 
Podnikateľský zámer je dôležitý dokument plánovania vo firme a jeho kvalita 
ovplyvňuje budúci vývoj firmy. Funguje tiež ako významný komunikačný prostriedok,  
prostredníctvom ktorého sa prezentujú prednosti i kritické miesta plánu 
zainteresovaným stranám. 
Podnikateľský zámer musí vychádzať z kvalitne vykonaných analýz vonkajšieho 
i vnútorného okolia firmy. Najčastejšie sa používa - Porterov model konkurenčného 
prostredia, metóda 7S, analýzy trhov a zákazníkov, SLEPT analýza, SWOT analýza, 
finančná analýza, analýzy príležitostí a hrozieb a analýza životného cyklu výrobku. 
Podnikateľské plány majú externé a interné účely a tie by mali vyjadrovať spoločné 
ciele a metódy ich dosiahnutia. Podnikateľský plán pre interné účely slúži ako nástroj 
plánovania a kontroly, popisuje ciele, a ako tieto ciele technologicky a ekonomicky 
dosiahnuť počas určitého časového obdobia. 
Podnikateľský plán by mal byť stručný, prehľadný, jednoduchý, vyzdvihovať jednotlivé 
výhody, zamerať sa na budúci vývoj, byť čo najviac vierohodný a realistický, neskrývať 
slabé miesta a riziká, nebyť ani príliš optimistický ani príliš pesimistický, upozorniť na 
konkurenčné výhody projektu, silné stránky spoločnosti, preukázať schopnosť získať 
späť vložený kapitál a byť kvalitne spracovaný, a to aj po formálnej stránke. 
Podnikateľský plán by mal byť jednoducho SMART3 
 
                                                     
3
 KISLINGEROVÁ, E. Manažerské finance. 2. přepracované vydání. Praha: C. H. Beck, 2007. 345-368 
s. ISBN 978-80-7179-903-0. 
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2.3 Štruktúra podnikateľského zámeru 
Pred vypracovaním podnikateľského zámeru je nutné najskôr zvoliť vhodnú štruktúru, 
podľa ktorej budeme postupovať. V literatúre nájdeme niekoľko vzorových štruktúr, ale 
žiadna z nich nebude presne riešiť naše zadanie. Osnovu zámeru je preto potrebné 
upraviť podľa podmienok firmy a výrobku, ale za podmienky, že sa dodržia určité 
záväzné body osnovy. 
 
Osnova podnikateľského plánu od autorov Koráb, Peterka a Režňáková: 
• titulná strana (úvod a "povinný obsah") 
• exekutívne súhrn (výťah z podnikateľského plánu) 
• popis podniku (základné informácie o podniku a výrobku, a i.) 
• externé prostredia (makro-podmienky, konkurencia, trh, zákazníci) 
• marketingový plán (ciele, stratégia, marketingový mix, atď.) 
• operačný plán (zdroje, organizácie, výroba, technológie) 
• personálne zdroje (manažment, kľúčový zamestnanci a pod 
• finančné plány (výnosy, fondy, zdroje) 
• hodnotenie rizík (limitujúce a kritické faktory, scenáre, atď.) 
• prílohy4 
 
Štruktúra podnikateľského zámeru podľa J. Vebera:  
• Popis podnikateľského zámeru - táto časť predstavuje základné fakty o podniku, 
hodnotenie súčasnej situácie, stručný vývoj, plánované aktivity, stratégie na 
dosiahnutie plánovaných cieľov, hodnotenia a odhady rizika. Nevyhnutnou 
súčasťou sú tiež informácie o vnútropodnikovej organizácii a rozdelení práce. 
                                                     
4
 KORÁB, V., PETERKA, J. a REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 1. vydání. Brno: Computer Press, 
2007. 180-196 s. ISBN 978-80-251-1605-0. 
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• Ekonomické prepočty - v tejto časti sú podporené tvrdenia predchádzajúceho 
opisu detailnými kalkuláciami. Výsledky sú potom predstavené vo forme 
štandardných účtovných výkazov.  
• Prílohy – napr. zmluvy, nákresy, tabuľky, certifikáty atď.5 
 
Štruktúru podnikateľského plánu uvádza tiež Hirsh. Jedná sa o podrobný obsah týchto 
bodov:  
• titulná strana (druh podnikania, názov a sídlo podniku, atď.) 
• exekutívne zhrnutie (vysvetlenie kľúčových bodov plánu) 
• analýza odvetví (analýza konkurencie, vyhliadky do budúcnosti, atď.) 
• popis podniku (veľkosť podniku, výrobky, kancelárske vybavenie, atď.) 
• marketingový plán (distribúcia, propagácia, ceny, odhad odbytu, atď.) 
• organizačný plán (spoločníci, právomoci, forma vlastníctva, atď.) 
• hodnotenie rizík (hodnotenie slabých stránok podniku, atď.) 
• finančné plány (odhady hotovostných tokov, výkazu príjmov a strát, atď.) 
• príloha (korešpondencia, tabuľky, zmluvy, atď.)6 
 
2.4 Prostriedky analýzy 
2.4.1 SLEPTE analýza  
SLEPTE analýza býva označovaná ako prostriedok pre analýzu zmien okolia. 
Umožňuje vyhodnotiť prípadné dopady zmien na projekt, ktoré pochádzajú z určitých 
oblastí podľa týchto faktorov: 
• social - sociálny aspekt 
• legal - právne a legislatívne hľadisko 
• economic - ekonomické hľadisko 
                                                     
5
 HISRICH, R. D.; PETERS, M. P. Založení a řízení nového podniku. 1. vydání. Praha: Victoria 
Publishing, 1996. 168-201 s. ISBN 80-85865-07-6. 
6
 VEBER, J; SRPOVÁ, J. Podnikání malé a střední firmy. 1. vydání. Praha: Grada Publishing, 2005. 122-
204 s. ISBN 80-247-1069-2. 
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• policy - politické hľadisko 
• technology - technické hľadisko 
• ecology- ekologické hľadisko 
 
SLEPTE / PEST analýza ponúka komplexný pohľad na prostredie štátu, regiónu, kraja 
alebo obce, ktoré nie je stabilné a mení sa. V rámci analýzy sa nemapuje iba súčasná 
situácia, ale pozornosť sa venuje najmä otázkam, ako sa toto prostredie bude, alebo  
môže do budúcna vyvíjať, aké zmeny v okolí môžeme predpokladať. Je založená na 
skúmanie sociálnych, legislatívnych, ekonomických, ale aj ekologických, politických a 
technologických faktorov. Analýza SLEPT je identická s analýzou PEST s tým 
rozdielom, že poradie a počet faktorov sa mení. Názov PEST vznikol z prvých písmen 
štyroch oblastí vonkajšieho prostredia:  Politické a legislatívne, Ekonomické, Sociálne 
a kultúrne, Technologické. 
 
Sociálne faktory - skúmame predovšetkým počet obyvateľov, zamestnanosť, hustotu 
zaľudnenia. Veľkosť každého projektu (resp. veľkosť obchodnej (výrobnej) jednotky by 
mala zodpovedať počtu obyvateľov daného územia). 
Legislatívne faktory - starostlivo študuje právnu problematiku oboru, do ktorého sa 
chceme zapojiť. Zisťujeme tiež vzťah životného prostredia k odboru, v ktorom chceme 
podnikať a skúmame, aké  povolenia budeme potrebovať na začatie podnikania. 
Ekonomické faktory - analyzujeme finančné možnosti obyvateľstva a ekonomický 
cyklus ekonomiky krajiny ako takej.  
Politické faktory - zameriavame sa najmä na politické tlaky na náš odbor podnikania 
Odbory typu zdravotníctvo, zbrojný priemysel, energetika a ďalšie sú s politikou úzko 
zviazané. 
Technologické faktory - zisťujeme možnosti technologických inovácií výrobkov 
(služieb), ktoré budeme poskytovať. Technický a technologický rozvoj je v posledných 
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niekoľkých desaťročiach obrovský a na základe neho musíme naše výrobky (služby) 
prispôsobovať.  
Ekologické faktory – v súčasnosti je potrebné sledovať ekologické faktory 
makroprostredia - ochrana životného prostredia a prírodné podmienky. 
 
2.4.2 Finančná analýza 
Za úspechom spoločnosti je potrebné hľadať kvalitný manažment, ktorý rozhoduje o 
štruktúre majetku a zabezpečuje zdroje jeho krytia. Ďalej rozhoduje o budúcich 
podnikateľských aktivitách tak, aby spoločnosť vykazovala vyšší výnos a rentabilitu 
využívania majetku a vytvárala zisk. Dosiahnutie vysokých hodnôt čistého zisku nie je 
v súčasnosti jediným hlavným cieľom spoločnosti, ale je to predovšetkým nárast trhovej 
hodnoty v dlhšom časovom období.  
Nástrojom k realizácii strategických rozhodnutí je práve finančná analýza, ktorej úlohou 
je získať rozhodujúce informácie potrebné pre hodnotenie zdravia spoločnosti a 
odhalenie jej slabých a silných stránok. Tie sú ďalej využité pre prípravu podkladov pre 
rozhodnutie o budúcich podnikateľských aktivitách tak, aby spoločnosť vykazovala 
vyšší výnos a rentabilitu využitia majetku, ako uvádza Z. Blaha vo svojej knihe Jak 
posoudit finanční zdraví podniku. 
Finančná analýza, ako dôležitá súčasť finančného riadenia, má za úlohu pomocou 
sústav ukazovateľov pokiaľ možno komplexne vyhodnotiť úroveň súčasnej finančnej 
situácie spoločnosti a posúdiť jej vyhliadky na finančnú situáciu v budúcnosti. Súčasne 
pripravuje podklady pre zlepšenie ekonomickej situácie a zabezpečenie ďalšej 
prosperity, a tým pomáha k skvalitneniu riadiacich a rozhodovacích procesov toku 
kapitálu. Všetky aktivity sú zachytené v účtovníctve, ktoré je schopné poskytnúť 
prvotné ekonomické dáta, ktoré sú finančnou analýzou vyhodnotené a poskytujú 
subjektom informácie o stave ekonomiky spoločnosti. Toto hodnotenie nezaujíma len 
manažment, ale aj vlastníkov, banky, veriteľov, dodávateľov, konkurenciu, 
zamestnancov, orgány štátnej správy, analytikov, burzových maklérov, verejnosť, 
odborové zväzy, novinárov, univerzity a mnoho ďalších osôb. Všetky vyššie uvedené 
osoby hľadajú odpoveď na otázky: "Je spoločnosť finančne zdravá? Má dostatok 
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kapitálu a vie s ním dobre hospodáriť? Je dlhodobo konkurencieschopná? "Odpoveď na 
tieto otázky nie je jednoduchá, pretože sa nachádzame v dynamicky sa rozvíjajúcej 
dobe, založenej na informáciách. Každý orgán alebo osoba si môže tieto informácie 
vykladať inak a vytvárať rôzne výstupy. U analýzy ekonomických dát je tomu podobne; 
vyskytujú sa tu tri základné problémy, ktoré analýzu ovplyvňujú:7 
• v ekonómii neexistujú teoretické modely "vzorových firiem", 
• neexistujú ani všeobecne platné hodnoty ukazovateľov, 
• niektoré využiteľné metódy spracovania dát v ekonómii zlyhávajú. 
Preto je nutné tieto skutočnosti brať do úvahy a  všetky závery, ktoré vzídu z analýzy, 
musíme vnímať ako výsledok subjektívneho vyhodnotenia dosiahnutých výsledkov. 
Finančná analýza vychádza z časom overených a v súčasnej dobe používaných metód, 
ktoré môžeme rozdeliť podľa profesora Konečného na dve základné skupiny: metódy 
elementárne a metódy vyššie. Metódy vyššie vyžadujú náročnejšie matematické úvahy a 
postupy, a preto nebudú použité. 8 
Vertikálna analýza peňažných tokov - cash-flow  
Peňažný tok je zobrazením prílivu a odlivu peňazí v danom období a dlhodobo by 
nemal byť záporný. Analýza vyjadruje reálne toky peňazí a ich zásoby. Cash-flow je 
súčasne východiskom pre riadenie likvidity spoločnosti, keďže existuje rozdiel medzi 
pohybom hmotných prostriedkov a ich peňažným vyjadrením. Tento spôsob umožňuje 
sledovať tvorbu finančných zdrojov oddelene v troch oblastiach: 
• z prevádzkovej (hlavnej) činnosti,  
• z investičnej činnosti,  
• z finančnej činnosti.  
 
 
                                                     
7
 BLAHA, Z., JINDŘICHOVSKÁ, I. Jak posoudit finanční zdraví podniku. 2. vyd. 1996. 96-149 s. ISBN 
80-85603-80-2. 
8
 KONEČNÝ, M. Finanční analýza a plánování. 10. vydání. 2005.65- 83 s. ISBN 80-7355-033-4. 
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Analýza rozdielových ukazovateľov  
Rozdielové ukazovatele sú označované ako finančné fondy a sú chápané ako agregácie 
určitých stavových ukazovateľov vyjadrujúcich aktíva alebo pasíva, resp. rozdiel medzi 
súhrnom určitých položiek krátkodobých aktív a určitých položiek krátkodobých pasív 
tzv. čistý fond. Najčastejšie je zisťovaná hodnota čistého pracovného kapitálu, čistých 
pohotových prostriedkov a čistého peňažného majetku.  
Čistý pracovný kapitál 
Najčastejšie používaný je ukazovateľ vypočítaný ako rozdiel medzi celkovými 
obežnými aktívami (OA) a celkovými krátkodobými dlhmi (CKKR). 
CPK = OA – CKKR 
Čisté pohotové prostriedky 
Keďže obežné aktíva v sebe zahŕňajú aj položky málo likvidné, alebo dokonca 
dlhodobo nelikvidné (nedobytné pohľadávky, nedokončená výroba, nepredajné výrobky 
a pod.), používame pri sledovaní okamžitej likvidity čisté pohotové prostriedky. 
ČPP = Hotovostné finančné prostriedky - Okamžite splatné záväzky 
Čistý peňažný majetok 
Je určitým kompromisom medzi vyššie uvedenými rozdielovým ukazovateľmi, pretože 
hodnotu obežných aktív (OA) znižuje o hodnotu zásob (Z) a od takto dosiahnutej 
hodnoty sa odpočítavajú krátkodobé záväzky (KZ). 
CPM = (OA - Z) – KZ 
Analýza pomerových ukazovateľov 
Pomerové ukazovatele charakterizujú vzájomný vzťah medzi dvoma alebo viacerými 
absolútnymi ukazovateľmi pomocou ich podielu. Majú oproti absolútnym 
ukazovateľom určité výhody, 
• sú to bezrozmerové čísla, takže sa dajú použiť na porovnanie veľkých a malých 
podnikov 
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• tým, že je v čitateli aj v menovateli to isté ocenenie a údaje vyšli z rovnakej 
organizačnej štruktúry, môžeme povedať, že sa v podielových ukazovateľoch 
čiastočne vyruší ako vplyv inflácie, tak organizačných zmien. 
Pomerové ukazovatele môžeme rozčleniť na päť podskupín: 
• ukazovatele likvidity 
• ukazovatele riadenia dlhu 
• ukazovatele aktivity 
• ukazovatele rentability 
• prevádzkové ukazovatele 
Nižšie uvedené vzorce nám určujú len základné vzťahy pri výpočte pomerových 
ukazovateľov. 
Ukazovatele likvidity 
Tieto ukazovatele vyjadrujú vzájomný pomerový vzťah medzi tým, čím je možné platiť, 
a tým, čo je nutné zaplatiť. Likvidita je schopnosť premeniť majetok v peniaze, ktorými 
môže uhradiť všetky svoje záväzky. Likvidita je podmienkou solventnosti, t.j. 
schopnosť uhradiť dlhy v požadovanej výške a k stanovenému dátumu. 
Okamžitá likvidita 
Je to likvidita prvého stupňa a je "najprísnejším" ukazovateľom. Vyjadruje schopnosť 
spoločnosti hradiť okamžite všetky splatné záväzky. Odporúčaná hodnota je od 0,2 až 
0,5  pričom vyššie hodnoty sa považujú za zlé hospodárenie s kapitálom. 
Ukazovateľ okamžitej likvidity = Finančný krátkodobý majetok / Krátkodobé záväzky 
Pohotová likvidita 
Jedná sa o likviditu druhého stupňa. Odstraňuje nevýhody vypovedacej schopnosti 
ukazovateľa okamžitej likvidity. V hodnote aktív nie sú započítané zásoby, ktoré sú 
väčšinou najmenej likvidné (to neplatí u obchodných firiem, kde sa zásoby rýchlo 
obmieňajú). Tým sa tento ukazovateľ stáva vierohodnejším, čo sa týka vyjadrenia 
schopnosti podniku v krátkej dobe splatiť svoje záväzky. Odporúčaná hodnota je 1 - 1,5. 
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Ukazovateľ pohotovej likvidity = (Obežné aktíva – zásoby) / Krátkodobé záväzky 
Bežná likvidita 
Likvidita tretieho stupňa vyjadruje, koľkokrát prevyšuje hodnota obežných aktív 
krátkodobé záväzky. Väčšinou by hodnota ukazovateľa mala byť vyššia ako 1. V 
opačnom prípade má spoločnosť záporný čistý pracovný kapitál, čo je väčšinou 
nezdravé. Problémom tohto ukazovateľa je veľká rôznorodosť likvidity jednotlivých 
zložiek obežných aktív. Dôležitú úlohu zohráva štruktúra zásob a ich reálne ocenenie v 
závislosti na ich predajnosti a štruktúra pohľadávok v závislosti na dobe splatnosti a ich 
vymáhateľnosti. Optimálna hodnota je 2 - 3. 
Ukazovateľ obežnej likvidity =Obežné aktíva / Krátkodobé záväzky 
Ukazovatele riadenia dlhu 
Ukazovatele zadlženosti informujú o finančnej štruktúre podniku, vyjadrujú dlhodobú 
schopnosť podniku plniť svoje záväzky. V podstate vyjadrujú vzťah medzi cudzími 
zdrojmi, ktoré podnik využíva a vlastnými zdrojmi financovania. 
Ukazovateľ celkovej zadlženosti 
Vyjadruje, koľko percent z celkových aktív je financované pomocou dlhu, často je 
uvádzaný celkový dlh ako hodnota čitateľa. Vždy je však výhodnejšie počítať len s 
dlhodobým dlhom a v menovateli pracovať s hodnotou celkovej kapitalizácie (dlhodobý 
dlh + vlastné imanie) miesto celkových aktív. 
Ukazovateľ celkovej zadlženosti = Cudzie zdroje / Celkové aktíva 
Doba splácania dlhov 
Tento ukazovateľ nám vyjadruje dobu, za ktorú je podnik schopný za súčasných 
podmienok splatiť svoje dlhy. Odporúčané hodnoty sú rozdielne podľa druhu 
podnikania (3 - 8 rokov). 
Doba splácania dlhov = (Cudzie zdroje - finančný majetok) / Prevádzkové Cash flow 
Ukazovatele aktivity 
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Ukazovatele aktivity vyjadrujú, ako efektívne spoločnosť využíva aktív (vložených 
prostriedkov) k tvorbe tržieb (realizácii predajov). Meria celkovú rýchlosť obratu aktív, 
alebo rýchlosť obratu jednotlivých zložiek majetku a hodnotia tak viazanosť kapitálu 
v určitých formách aktív. Udávajú, koľkokrát sa obráti určitý druh majetku za 
stanovený časový interval. 
Obrat celkových aktív 
Udáva počet obrátok celkových aktív v tržbách za daný časový interval (spravidla za 
rok). Odporúčaná hodnota 1,6 - 3. Ak je hodnota ukazovateľa <1,5  je nutné preveriť 
možnosti efektívneho znižovania celkových aktív. 
Obrat celkových aktív = Tržby / Celkové aktíva 
Obrat fixných aktív 
Meria využitie stálych aktív. Požadované hodnoty by mali byť vyššie ako pri 
ukazovateli využitie celkových aktív. 
Obrat fixných aktív = Tržby / Čistá investičný majetok 
Čím je ukazovateľ vyšší, tým lepšie. Znamená, že spoločnosť vytvára vyššie tržby 
s danou úrovňou stálych aktív (expanduje aj bez ďalších investícií). Ukazovateľ je 
závislý od spôsobu odpisovania (lineárne, zrýchlené). Ďalej je koeficient ovplyvnený 
historickou cenou aktív a infláciou (staršie podniky budú mať tento koeficient lepšie 
ako podnik po investícii do fixných aktív), preto je potrebné brať pri hodnotení tieto 
vplyvy do úvahy.9 
Obrat pohľadávok a doba obratu 
Obrat pohľadávok udáva počet dní, počas ktorých je inkaso peňazí za každodenné tržby 
zadržané v pohľadávkach pri vyššej hodnote, než je bežná doba splatnosti. 
Obrat pohľadávok = Tržby / Obchodné pohľadávky 
Doba obratu pohľadávok =(360 * Pohľadávky) / Tržby 
                                                     
9
 HORÁKOVÁ , H. Strategický marketing. Praha: Grada, 2001. Str. 35-48. ISBN 80-7169-996-9. 
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Ukazovatele rentability 
Pod pojmom rentabilita sa rozumie tzv. miera rentability (pomer zisku k základni, 
z ktorej bolo pomocou zisku dosiahnuté). Udáva nám teda vzťah medzi efektom 
činnosti a prostriedkami vynaloženými na túto činnosť (alebo ako sa nám vklad vyplatil 
a čo priniesol), kde sa spravidla efektom rozumie vyprodukovaný zisk. Ukazovatele 
rentability radíme k ukazovateľom efektívnosti. Všetky ukazovatele rentability sú 
bezrozmerné (niekedy sa udávajú v percentách). 
Ukazovateľ rentability vloženého kapitálu – ROI 
Vypovedá o účinnosti celkového kapitálu bez ohľadu na zdroje jeho financovania. 
Keďže nezohľadňuje daň ani úroky, je vhodný pre porovnanie rôzne zdaniteľných 
a zadlžených podnikov. Vyjadruje vzťah medzi ziskom dosiahnutým v podnikaní a 
výškou zdrojov spoločnosti, v ktorej boli využité na jeho dosiahnutie. Hodnota v 
rozmedzí 0,12 - 0,15 sa považuje za dobrú a nad 0,15 sa považuje za veľmi dobrú.10 
ROI = EBIT / Celkový kapitál  
Ukazovateľ rentability celkových aktív - ROA  
Porovnáva hospodársky výsledok po zdanení s celkovými aktívami a porovnáva sa s 
odvetvovým priemerom.  
ROA = Zisk / Celkové aktíva 
Ukazovateľ rentability vlastného kapitálu - ROE 
Tento ukazovateľ zisťuje, či kapitál prináša dostatočný výnos a či výnos zodpovedá 
veľkosti investičného rizika. Preto je dôležité, aby ROE bol vyšší ako úroky, ktoré 
možno získať inou formou investovania. 
ROE = Zisk po zdanení / Vlastné imanie 
Prevádzkové ukazovatele 
                                                     
10
 MIKOLÁŠ, Z. Jak zvýšit konkurenceschopnost podniku. 1. vydání. Praha: Grada, 2005. 140- 198 s. 
ISBN 80-24712-77-6. 
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Umožňujú manažmentu sledovať efektívnosť prevádzkových aktivít spoločnosti. 
Najčastejšie sa vyhodnocujú tieto ukazovatele: 
• produktivita z pridanej hodnoty, 
• mzdová produktivita a ďalšie. 
Produktivita pridanej hodnoty 
Produktivita z pridanej hodnoty = Pridaná hodnota / Počet zamestnancov 
Mzdová produktivita 
Mzdová produktivita = Mzdové náklady / Počet zamestnancov11 
 
2.4.3 Porterov model konkurenčného prostredia  
Veľmi užitočným a často využívaným nástrojom analýzy odborového okolia podniku je 
Porterov päťfaktorový model konkurenčného prostredia. Model vychádza z 
predpokladu, že strategická pozícia firmy je predovšetkým určovaná pôsobením piatich 
základných faktorov. ME Porter vysvetľuje konkurenčné správanie prostredníctvom 
trhových okolností. Podľa tejto teórie závisí úroveň konkurencie na piatich základných 
konkurenčných silách. Ich pôsobenie sa líši podľa odvetvia, ale súhrnné pôsobenie však 
určuje predpoklady dosiahnutia konečného zisku. Cieľom je nájsť také postavenie, kde 
podnik najlepšie čelí konkurencii, prípadne jej pôsobenie dokáže obrátiť vo svoj 
prospech. 12 
Týchto päť síl je reprezentovaných: 
• Hrozbou vstupov nových konkurentov do odvetvia 
• Vyjednávacou silou dodávateľov 
• Vyjednávacou silou kupujúcich 
• Hrozbou substitútov produktov 
• Intenzitou konkurenčného boja vnútri odvetvia. 
                                                     
11
 KORÁB, V. Podnikatelský plán. 1.vydání. 2007, Computer Press, ISBN 978-80-251- 1605-0. 
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 WUPPERFELD, U. Podnikatelský plán pro úspěšný start. 1. vydání. Management Press. Praha, 2003. 
98-106 str. ISBN 80-7261-075-9. 
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Vyjednávacia sila zákazníkov: všeobecne sa dá povedať, že zákazník má voči svojmu 
dodávateľovi silnú pozíciu najmä vtedy, ak:  
• zákazník je veľkým, prípadne významným zákazníkom  
• zákazník môže ľahko prejsť ku konkurencii, má malé náklady prestupu  
• zákazník je citlivý na cenové zmeny  
• zákazník má k dispozícii potrebné trhové informácie  
• zákazník je nútený minimalizovať svoje náklady  
• existujú ľahko dostupné substitúty. 
Vyjednávacia sila dodávateľov:  môže byť vysoká najmä v nasledujúcich situáciách:  
• dodávateľ je na danom trhu veľkým prípadne významným  
• nakupujúci podnik nie je pre dodávateľa dôležitým zákazníkom  
• tovar je vysoko diferencovaný  
• zákazník nemá k dispozícii potrebné trhové informácie  
• neexistujú vhodné substitúty  
• zákazník nie je citlivý na cenové zmeny (nízka pružnosť dopytu).  
Hrozba vstupu nových konkurentov: je znižovaná vtedy, ak sú splnené určité z 
nasledujúcich podmienok:13  
• fixné náklady vstupu do odvetvia sú veľmi vysoké  
• ak má príslušné odvetvie štruktúru prirodzeného monopolu  
• začínajúca firma s malým objemom výroby vyrába príliš draho v porovnaní s už 
existujúcimi väčšími konkurentmi  
• existujúce firmy majú významné nákladové výhody na základe dlhodobých 
skúseností a know-how  
• výrobky sú vysoko diferencované  
• ak je veľmi ťažké napojiť sa na existujúce distribučné kanály  
• ak ide o odvetvie s vysokým stupňom regulácie.  
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 NĚMEČEK, P., ZICH, R. Podnikový management 1. Brno: CERM, 2007. 56-78str.  ISBN 978-80-214-
3511. 
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Hrozba substitútov: je znižovaná predovšetkým vtedy, ak neexistujú k danému výrobku 
blízke substitúty: 14 
• firmy ponúkajúce substitútmi vyrábajú s vyššími nákladmi  
• firmy ponúkajúce substitúty príliš nezvyšujú ponuku  
• náklady prístupu na spotrebu substitútov sú vysoké  
• cena výrobku, ktorý by mohol byť nahradzovaný substitútmi, je pre spotrebiteľa 
lákavá.  
Konkurenčné prostredie: čiže rivalita firiem, pôsobiacich na danom trhu môže byť 
vysoká, ak:  
• jedná sa o veľmi málo rastúci trh, firmy sa snažia o udržanie svojej pozície  
• jedná sa o nové, v budúcnosti lukratívne sektory  
• v odvetví pôsobí veľký počet konkurentov  
• vysoké fixné náklady nútia jednotlivých konkurentov maximálne využívať svoje 
výrobnej kapacity  
• ziskovosť odvetvia je veľmi malá, konkurenti sledujú stratégiu prežitia  
• výrobky ponúkané rôznymi konkurentmi sú len málo diferencované  
• bariéry prípadného odchodu z odvetvia sú vysoké. 
Na výstupe Porterovej analýzy by mali byť identifikované nielen potenciálne hrozby, 
ale aj príležitosti, ktorých využitím by mohlo byť pôsobenie zistených hrozieb na firmu 
eliminované. Napríklad hrozbe rastúcej konkurencie možno čeliť využitím 
kvalifikovanej pracovnej sily, jej využitím pre zvýšenie technickej úrovne a kvality 
produkcie. 15 
Rovnaké formy konkurencie vo svetle nižšie uvedených nových dimenzií, najmä s 
ohľadom na mobilitu a suverenitu, prinášajú zreteľné selektovanie firiem na trhu. 
Dimenzie, ktoré sa prejavujú v konkurenčnej súťaži firiem v rôznych podobách:  
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 VALACH, J. a kol. Finanční řízení a rozhodování podniku. 1. vydání. Praha: Ekopress, 1997. 147 str. 
ISBN 80-901991-6-X. 
15
 PORTER, E. M. Konkurenční výhoda. Praha: Victoria Publishing. ISBN 80-85605-12-0. 
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• celkový dizajn firmy  
• kultúra firmy a jej vnútornú klímu  
• celkové správanie firmy alebo skupiny firiem  
• komunikácia firmy zvonka a vo vnútri firmy  
• produkty firmy a dynamika ich inovácií  
• imidž firmy atď.  
Malé firmy sú väčšinou lokálneho charakteru s minimálnou mobilitou a suverenitou, 
naopak transnacionálne firmy a ich zoskupenia sú globálne mobilné a ich hlavným 
nástrojom konkurenčného boja je ovládanie času a priestoru, rýchlosť zmien, budovania 
sietí a reťazcov ako reálnych, tak virtuálnych dát.16 
 
2.4.4 SWOT analýza  
Zavŕšením strategickej analýzy je diagnóza silných a slabých stránok, hrozieb a 
príležitostí. V tejto fáze je potrebné odhadnúť a oceniť silné a slabé stránky, budúce 
príležitosti a hrozby a určiť jeho hlavné konkurenčné výhody.  
Podstatou SWOT analýzy je to, že sa pri nej identifikujú faktory a skutočnosti, ktoré pre 
objekt analýzy predstavujú silné a slabé stránky, príležitosti a hrozby okolia. Tieto 
kľúčové faktory sú potom verbálne charakterizované, prípadne ohodnotené, v štyroch 
kvadrantoch tabuľky SWOT. Fakty pre SWOT analýzu možno zhromaždiť pomocou 
najrôznejších techník, napr. prevzatím z už uskutočnených čiastkových analýz, 
porovnaním s konkurentmi (benchamarking), metódou interview, prípadne riadené 
diskusie expertov, (brainstormingom). Inšpiráciou môžu byť už predtým spracované 
SWOT tabuľky.  
Je výhodné, ak pri spracovaní SWOT analýzy rešpektujeme nasledujúce zásady:  
1. Závery SWOT analýzy by mali byť relevantné, t.j. analýza by mala byť spracovaná s 
ohľadom na účel, pre ktorý je spracovávaná. SWOT, spracovaná za jedným účelom, by 
nemala byť mechanicky aplikovaná pri riešení inej problematiky.  
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 FOTR, J. Jak připravit optimální podnikatelský plán. Praha: Europia. 1993. 117 str. ISBN 80-901186-
0-7. 
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2. SWOT by mala byť zameraná na podstatné fakty a javy. Po ich prvotnej identifikácii 
by mala byť v rozumnej miere uplatnená redukcia, analýza by mala byť zameraná na 
podstatné vlastnosti analyzovaného subjektu. Príliš veľa faktov uvedených vo SWOT 
ich prípadné využitie pri syntéze skôr komplikuje. Je preto vhodné zamerať sa len na 
podstatné.  
3. Ak je SWOT súčasťou strategickej analýzy, potom by pri nej mali byť identifikované 
iba strategické fakty. Napríklad konflikty medzi manažmentom sú síce významnou 
slabinou, pokiaľ však možno tento problém vyriešiť jednorázovo, napríklad zmenou 
manažmentu, nie je táto slabina strategická, do SWOT nepatria. Naproti tomu trvalo 
vysoká fluktuácia strategickú slabinou je.  
4. SWOT analýza by mala byť objektívna, t.j. analýza by nemala vyjadrovať len 
subjektívne názory spracovateľa analýzy, ale objektívne odrážať vlastnosti objektu 
analýzy, prípadne prostredia, v ktorom sa objekt analýzy nachádza. To sa dá napríklad 
dosiahnuť tak, že po spracovaní prvého návrhu SWOT tabuľky je tento predložený na 
posúdenie ďalším expertom a ich názory sú pri spracovaní konečnej verzie SWOT 
riadne zohľadnené. Ak je SWOT spracovaná pomocou skupinovej diskusie, je 
požiadavka objektivity analýzy automaticky splnená. Sila pôsobenia jednotlivých 
faktorov by mala byť v tabuľke SWOT nejakým spôsobom ohodnotená podľa významu.  
SWOT analýza je veľmi cenným informačným zdrojom pri formulovaní stratégie. Z jej 
podstaty totiž vyplýva základná logika strategického návrhu: návrh stratégie by mal byť 
zameraný na elimináciu slabín a hrozieb využitím silných stránok strategických 
príležitostí.17 
2.5 Financovanie rozšírenia podnikania 
Neoddeliteľnou súčasťou podnikateľského zámeru je vymedzenie všetkých potrebných 
zdrojov rátane finančných, preto je nutné v dokumente analyzovať finančnú situáciu 
podniku a na základe analýzy navrhnúť vhodnú formu financovania, ktorá bude 
prijateľná pre investora i pre poskytovateľov finančných prostriedkov. V prvom rade si 
musíme uvedomiť, aký prístup si zvolíme, či konzervatívny alebo ofenzívny. Ďalej 
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 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 1. vydání. Praha: Management Press, 2000. 258 s. ISBN 80-
7261-010. 
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musíme určiť, aký typ zdrojov bude možné na jeho financovanie použiť a akým 
spôsobom budú splácané. Pri riešení tohto problému je nutné dodržiavať určité zásady a 
pravidlá financovania investície. 18 
Dlhodobo viazaný majetok musí byť financovaný dlhodobými zdrojmi, krátkodobo 
viazaný majetok, tzn. majetok okamžite spotrebovávaný, môže byť financovaný zdrojmi 
s krátkodobou splatnosťou. Na základe tohto pravidla je zrejmé, že na financovanie 
investičných projektov používame najmä dlhodobé zdroje financovania. Do úvahy 
prichádzajú vlastné zdroje, bankový úver, lízing, Ventura capital, obchodní anjeli, 
prvotné emisie cenných papiera a dotácie.  
Rozhodujúcim zdrojom financovania by mali byť vnútorne vytvorené zdroje 
financovania, t.j. interný - vlastný kapitál. Predstavujú ho nerozdelený zisk minulých 
rokov, fondy zo zisku a odpisy. Financovanie internými zdrojmi je jeden zo spôsobov 
financovania podnikových investícií, ale vo väčšine prípadov nemusí postačovať. V 
tomto prípade je vhodné použiť podnikateľský zámer ako nástroj na získanie cudzieho 
kapitálu u nového investora  
 
2.5.1 Financovanie bankovým úverom  
Pre bankové úvery je typické postupné umorovanie dlhu počas doby splatnosti, čo 
znamená, že existencia výnimiek je vylúčená. Umorovací plán býva väčšinou založený 
na štvrťročných alebo polročných splátkach úveru a platbách úrokov.  
Splátky môžu mať podobu:  
• Anuitných platieb (výška platieb je rovnaká po celú dobu splatnosti s tým, že v 
rámci anuitnej platby postupne klesá podiel úroku a stúpa podiel úmoru)  
• Splátky úveru v rovnakej výške s meniacou sa úrovňou úrokov (počítajú sa z 
klesajúceho zostatku úveru, celková platba sa mení, má klesajúci trend)  
                                                     
18
 Keřkovský, M., Vykypěl, O. Strategické řízení. Teorie pro praxi. 2.vydání. Praha: C.H.Beck, 2006 
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• Jednorazová splátka (vyskytuje sa výnimočne, jedná sa o splátku na konci doby 
splatnosti v kombinácii s pravidelnými úrokovými platbami po celú dobu 
splatnosti) 19 
Charakteristickým znakom každého bankového úveru je:  
Návratnosť - príjemca úveru ho musí v stanovenej lehote splatiť. Ku splácaniu úveru 
dochádza na základe odsúhlaseného splátkového kalendára, spravidla postupne v 
pravidelných intervaloch.  
Úročenie - predstavuje cenu za zapožičanie peňazí. Úrok je stanovený formou fixnej 
alebo variabilnej úrokovej sadzby a vypočíta sa ako percento z nesplatenej časti 
poskytnutého úveru.  
Zabezpečenie návratnosti úveru je vykonávané pre prípad nepredvídateľných okolností, 
ktoré môžu ohroziť návratnosť úveru a zaplatenie jeho ceny. Banky väčšinou požadujú 
ručenie vo výške poskytnutého úveru a celkových úrokov. Tieto podmienky sa 
dojednávajú úplne individuálne a záleží na veľa faktoroch, ktoré banky skúmajú. Jeden 
z nich je reálnosť predloženého podnikateľského zámeru. Banku bude najčastejšie 
zaujímať plán peňažných tokov, ktorý ju presvedčí, že podnik bude schopný zaplatiť 
úroky aj splatiť úver, ako aj to, či je podnik dlhodobo ziskový, aj keď s nižšou tvorbou 
zisku .  
Je zrejmé, že čím vyšší bude úver a úroková sadzba a čím dlhší bude odklad splátok, 
tým budú vyššie aj úroky. Veľkosť úrokov i časové rozloženie dlhovej služby je závislé 
na spôsobe splácania. Uvažujeme o troch základných spôsoboch splácania:  
Individuálny splátkový kalendár - je výsledkom rokovaní žiadateľa o úver s 
poskytovateľom úveru, teda napríklad s bankou. Jeho súčasťou sú výšky a termíny 
splátok, ktoré potom určujú (spolu s celkovou výškou úveru a jeho úrokovou sadzbou) 
veľkosť úroku v jednotlivých rokoch.  
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 KORÁB, V., PETERKA, J. a REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 1. vydání. Brno: Computer 
Press, 2007. 116 s. ISBN 978-80-251-1605-0. 
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Rovnomerné splácanie úveru vychádza z toho, že úver sa spláca sumami rovnakej 
veľkosti v pravidelných termínoch (napr. ročne, polročne, štvrťročne a pod.), a to vždy 
na začiatku alebo konci zvoleného obdobia.  
Splácanie anuitou - platí, že súčet splátok a úrokov za každé obdobie je konštantná 
veličina, tzv. anuita.20 
 
2.5.2 Financovanie leasingom  
Financovanie obstarania dlhodobého majetku prostredníctvom leasingu je blízke 
financovaniu formou bankového úveru, preto sa označuje ako alternatívna forma 
financovania. Leasing umožňuje firme užívať majetok bez toho, aby použil vlastné 
finančné zdroje, a poplatky za používanie tohto majetku sú daňovo uznateľným 
nákladom. Predmet leasingu zostáva majetkom leasingovej spoločnosti a podnik 
(nájomca) ho využíva na plnenie podnikateľského plánu. Leasing sa môže vyskytovať 
vo forme prevádzkového a finančného leasingu. 21 
Finančný leasing predstavuje alternatívu bankovému úveru, pretože predstavuje 
dlhodobý prenájom majetku. Podnik vyhotovuje dlhodobý majetok formou prenájmu s 
cieľom jeho odkúpenia po ukončení doby prenájmu. Formálne sa nezvyšuje miera 
zadlženosti podniku, a tým sa opticky zvyšuje ziskovosť podniku a zlepšuje sa aj jeho 
likvidita. Po ukončení prenájmu však prechádza do vlastníctva nájomcu takmer 
odpísaný majetok, čím sa teda stráca výhoda odpisov vo vzťahu ku cash-flow a dane z 
príjmov.  
Využitie prevádzkového leasingu je pre nájomcu vhodné v prípade, keď použitie stroja 
(ktorý je predmetom prenájmu) je dočasné, tzn., že podnik nedokáže zabezpečiť jeho 
využitie po celú dobu a zakúpením by došlo k zbytočnému viazaniu finančných zdrojov. 
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2.5.3 Iné zdroje financovania rozvoja 
Financovanie podnikateľského zámeru môže byť realizované z vlastných zdrojov alebo 
prostredníctvom úveru. Do projektu môžeme zapojiť aj úplne iný subjekt, napríklad 
externého investora, ktorý sa potom stane spoluvlastníkom a znáša spoločne 
podnikateľské riziká. Za tieto riziká spoluvlastník požaduje primeranú kompenzáciu. 
Investor väčšinou nevyžaduje splatenie vkladu, ale požaduje podiel zo zisku a súčasne 
môže investované prostriedky do podielu na projekte predať. Od toho sa potom vyvíja 
aj jeho správanie pri poskytnutí finančných zdrojov. Investor požaduje záruky za 
zhodnotenie svojej investície vo forme:22 
• stanovenie podielu na podniku  
• účasti v dozorných prípadne správnych orgánoch firmy, ktorá mu zabezpečí 
informovanosť o výsledkoch, ale tiež umožní ovplyvňovať rozhodovanie 
majiteľov a vedenie firmy  
• záruky na možnosť odpredaja svojho podielu pri výstupe z firmy  
• lojality vedenia firmy, ktorá môže byť riešená požiadavkou na uzavretie 
manažérskych zmlúv, motivujúcich vedenie firmy, ale aj určujúcich sankcie za 
nedodržanie dohodnutých podmienok. 
 
2.6 Hodnotenie efektívnosti investície 
 
Všeobecne platí, že investícia je obetovanie súčasného dôchodku za prísľub budúceho 
dôchodku s prísľubom zisku. Podstatou hodnotenia investícií je preto porovnanie 
vynaloženého kapitálu s výnosmi, ktoré investícia prinesie (ročné výnosy za obdobie 
životnosti). Výnosom je prírastok zisku (zisku po zdanení) a prírastok odpisov, ktoré sa 
vracajú podniku v cene predaných výrobkov. Konečným výsledkom je potom 
rozhodnutie, či investíciu uskutočniť, alebo v prípade viacerých variantov, ktorú zvoliť. 
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Základom rozhodnutia, či prijať daný projekt a realizovať ho, je prepočet istých 
ukazovateľov ekonomickej efektívnosti. Tieto kritériá merajú spravidla výnosnosť 
(návratnosť) zdrojov vynaložených na realizáciu projektu, bezpečnosť alebo likviditu. 
Ukazovatele ekonomickej efektívnosti môžeme členiť podľa hľadísk uvádzaných 
profesorom Fotrem.23 
Najčastejšie sa používajú tieto ukazovatele: 
• Rentabilita vlastného kapitálu a rentabilita celkového kapitálu 
• Doba návratnosti 
• Kritériá vychádzajúce z peňažného toku 
o ČSH (Čistá súčasná hodnota) 
o Index rentab ility 
o SCF (Vnútorné výnosové percento). 
2.6.1 Doba návratnosti investície 
Výpočtom získaná hodnota vyjadruje dobu, za ktorú sa kapitálové výdavky spojené s 
variantom investičného projektu splatia zo zisku po zdanení. Znamená to, že za túto 
dobu sa investorovi vrátia späť prostriedky vložené do projektu. 
Dobu návratnosti možno vypočítať:  
DN = KV / Zr 
Kde:  DN - doba návratnosti 
KV - kapitálové výdavky 
Zr - ročný zisk po zdanení 
Ukazovateľ doby návratnosti je pre svoju jednoduchosť značne rozšírený. Má jeden 
nedostatok - nezohľadňuje príjmy z investičného projektu, ktoré vznikajú po dobe 
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návratnosti až do konca životnosti. Súčasne neposkytuje informácie o možnej 
výnosnosti investičných prostriedkov a príspevku projektu k trhovej hodnote.  
Pre odstránenie nedostatkov tohto ukazovateľa môžeme za príjem investícií považovať 
aj odpisy a nepočítať s priemernými hodnotami, ale s hodnotami plánovanými v 
jednotlivých rokoch. Potom môžeme dobu návratnosti počítať pomocou kumulatívneho 
súčtu predpokladaných príjmov za jednotlivé roky životnosti investície podľa vzťahu: 
 =( + 	
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Kde: CF-cash flow 
Návratnosť je daná rokom životnosti investičného projektu, v ktorom platí uvedená 
rovnosť. Vzorec výpočtu v tomto tvare ešte stále nezohľadňuje časovú hodnotu peňazí. 
Tento nedostatok možno odstrániť, ak budeme vo výpočte v jednotlivých rokoch 
používať diskontované cash-flow. Vzhľadom na tieto nedostatky nie je doba návratnosti 
príliš vhodným kritériom pre hodnotenie a výber projektu. Môže však poslúžiť ako 
doplnkový ukazovateľ.24 
 
2.6.2 Metóda čistej súčasnej hodnoty  
Jedná sa o najpresnejšiu metódu investičného rozhodovania, založenú na rešpektovaní 
faktora času pomocou diskontovania. Čistá súčasná hodnota (ČSH) vyjadruje rozdiel 
medzi aktualizovanou hodnotou peňažných príjmov z investície a hodnotou 
kapitálových výdavkov na investíciu. Aktualizovaná hodnota peňažných príjmov a 
kapitálových výdavkov je tiež nazývaná "diskontovaný peňažný tok. Rozhodujeme sa 
vždy pre variant s vyššou aktuálnou hodnotou. Všetky varianty s čistou súčasnou 
hodnotou vyššou ako 0 (ČSH> 0) sú prípustné - prinášajú príjem aspoň vo výške 
úrokov. 25 
                                                     
24
 REŽŇÁKOVÁ, M. Finanční management I. část. 2. vydání. Brno: Zdeněk Novotný, 2003. 116 s. ISBN 
80-214-2487-7. 
25
 REŽŇÁKOVÁ, M. Finanční management I. část. 2. vydání. Brno: Zdeněk Novotný, 2003. 116 s. 
 ISBN 80-214-2487-7. 
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Čistú súčasnú hodnotu možno vyjadriť:  
Č = 
(1 + )


−  
Kde: N - celkový čas obstarania a životnosti  
t - jednotlivé roky existencie životnosti  
i - úroková miera  
Pt - očakávané peňažné príjmy v n-tom roku existencie  
KV - kapitálový výdavok  
Ukazovateľ čistej súčasnej hodnoty investície závisí na kvalite plánu peňažných tokov a 
požadovanej miere výnosnosti. Miera požadovanej výnosnosti môže byť závislá na 
riziku projektu. V tomto prípade je možné zamietnuť projekt s vyššou mierou rizika pri 
rovnakom finančnom toku. 
 
2.6.3 Index rentability 
Index rentability (IR) je doplnkovým pomerovým ukazovateľom efektívnosti 
investičného projektu. Predstavuje pomer (podiel) očakávaných diskontovaných 
peňažných príjmov z investície k vynaloženým kapitálovým výdavkom. Investíciu je 
možné prijať, keď je uvedený podiel vyšší ako 1. 
Index rentability sa vypočíta: 
PI = Pt(1 + i)
KV
!

 
Kde: Pt - príjem z investície v jednotlivých rokoch 
I - diskontná sadzba investičného projektu 
Kv - kapitálový výdavok v Kč 
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N - doba životnosti investície 
t - roky životnosti investície 
Index rentability je doporučené používať ako kritérium výberu investičných variantov 
projektov vtedy, keď sa má rozhodovať medzi niekoľkými projektmi s obmedzenými 
kapitálovými zdrojmi. V tomto prípade možno prijať len tie projekty, ktoré majú 
najvyššie zhodnotenie na jednotku investovaných prostriedkov . 
 
2.6.4 Vnútorné výnosové percento 
Vnútorné výnosové percento (VVP) možno označiť ako úrokovú mieru výnosnosti 
projektu, pri ktorej sa dosiahne plánovaných peňažných príjmov a kapitálových 
výdavkov. Pre výpočet možno použiť niekoľko postupov. V diplomovej práci uvádzam 
výpočet uvedený v knihe Podnikateľský plán od doc. Koráb a kol.26 
Vnútorné výnosové percento sa vypočíta nasledovne: 
 = " +
Č"
Č" − Č#
∗ (# − ") 
Kde:  iv - vyššia úroková miera 
in - nižšia úroková miera 
ČSHv - čistá súčasná hodnota pri vyššom úroku (záporná) 
ČSHn - čistá súčasná hodnota pri nižšom úroku (kladná) 
  
                                                     
26
 KORÁB, V., PETERKA, J. a REŽŇÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 1. vydání. Brno: Computer 
Press, 2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. 
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3 ANALÝZA PROBLÉMU A SÚČASNÁ SITUÁCIA V   
I-STUDIO s.r.o.  
 
V tejto kapitole bude stručne opísaná doterajšia činnosť, ktorú spoločnosť vykonávala. 
Dosiahnuté výsledky môžu mať čiastočný vplyv pri riadení  firmy v budúcnosti. Možno 
tiež využiť dosiahnutého trhu (súčasných zákazníkov). 
3.1 Charakteristika spoločnosti 
 
Na začiatku roka 2001 konateľ spoločnosti Ing. Jiří Blažek začal obchodovať na 
živnostenský list a zaoberať sa tvorbou internetových stránok. Keďže trh, na ktorom sa 
snažil presadiť, bol už pomerne nasýtený, stanovil si ako segment trhu malé a stredné 
firmy v regióne Olomouckého kraja. Spočiatku  všetku činnosť vykonával sám, až v 
polovici roka 2003 zamestnal prvého pracovníka na hlavný pracovný pomer. Súčasne 
prenajal kancelárske priestory a zriadil v Pasece (okr. Olomouc) kanceláriu. Jednalo sa 
o jednu miestnosť vybavenú kancelárskym nábytkom, dvoma počítačmi a bezdrôtovým 
pripojením k internetu. 
V prvej  polovici roka 2004 sa firme  podarilo čiastočne preniknúť na regionálny trh a 
vybudovať aspoň minimálnu pozíciu v povedomí miestnych podnikateľov. Vďaka 
rastúcemu dopytu po poskytovaných službách bola firma nútená v novembri 2004  
navýšiť výrobnú kapacitu a zamestnať ďalšieho pracovníka na hlavný pracovný pomer. 
Firme sa podarilo sa  udržať  rastúci dopyt, na konci roka bol dokončený pomerne 
rozsiahly projekt (automotonews.cz).  
Začiatkom roka 2005 riešila firma nedostatok výrobných kapacít využitím externých 
spolupracovníkov, prípadne partnerských firiem (subdodávkami).  Kancelária firmy sa 
nachádzala v malej dedine, využívala určité výhody proti konkurencii (najmä nízke 
náklady na prevádzku kancelárie – prenájom, technické zázemie). Poloha predstavovala 
aj  určité nevýhody – vysoké náklady na cestovné a telekomunikačné poplatky. 
Firma zaznamenávala stúpajúci dopyt po jej službách a rozhodla sa hľadať nové 
príležitosti k rozvoju firmy. Tieto aktivity vyústili do zmeny právnej formy podnikania. 
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Na základe analýzy bola vybraná ako právna forma podnikania spoločnosť s ručením 
obmedzeným. K založeniu spoločnosti došlo 23.1.2005 so sídlom - Brno, Zámecká 
105/22, PSČ 643 00. Spoločnosť s ručením obmedzeným bola založená  štyrmi 
spoločníkmi, ktorý sa podieľajú na činnosti firmy v percentuálnom pomere : 35%, 
17,5% , 12,5% a 35%.  Bol zvolený názov "iStudio s.r.o." Základné imanie spoločnosti 
je 800 000 Kč.27 
V súčasnosti má spoločnosť problémy s nedostatočným dopytom po jej službách, 
z tohto dôvodu sa rozhodla hľadať nové príležitosti k rozvoju firmy. 
3.2 Sortiment ponúkaných služieb 
 
Hlavná služba firmy je výroba internetových prezentácií najmä pre stredné a malé firmy 
a inštitúcie štátnej správy v Olomouckom a Juhomoravskom regióne. Firma poskytuje 
široké spektrum najmodernejších služieb na trhu, no zameriava sa najmä na tri kľúčové 
oblasti:28  
3.2.1 Hotely a  reštaurácie 
Pre hotelierov môže firma ponúknuť 5-ročné skúsenosti s týmito službami: 
• internetové stránky 
• CD / DVD prezentácie 
• SEO optimalizácia webových stránok 
• grafika a tlač jedálnych lístkov. 
3.2.2 Mestá, obce a regióny 
Firma realizovala veľa komplexných projektov v oblasti podpory cestovného ruchu. 
Spoločnosť je  schopná ponúknuť a zabezpečiť realizáciu projektov, ktoré budú 
obsahovať tieto služby: 
• internetové stránky 
                                                     
27
 Výpis dat Obchodního rejstříku v ARES [online]. 2011 [cit. 2011-05-01]. Dostupné z WWW: 
<http://wwwinfo.mfcr.cz/cgi-bin/ares/darv_or.cgi?ico=26952611&jazyk=cz&xml=1#tab_odkazy>. 
28
 I-studio [online]. 2011 [cit. 2011-04-20]. Dostupné z WWW: <http://www.istudio.cz/cz/nase-
sluzby/internetove-prezentace/>. 
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• CD / DVD prezentácie 
• grafické návrhy (logotypy, dizajn manuály a pod.) 
• letáky, brožúry, tlačoviny 
• mapy tlačenej či ako tabuľa 
• reklamné predmety 
• fotografovanie a komplexná fotodokumentácia mesta, obce, regiónu  
• zabezpečenie distribučných kanálov (rozvoz letákov, zabezpečenie billboardov, 
inzercia a pod.) 
• návrhy a kompletná realizácia reklamných stánkov na veľtrh 
• cedule, tabule (signmaking) 
• textová podpora (preklady, korektúry, rozhovory, písanie textov a pod.) 
• videosekvencie (natočenie vrátane nahovorenie speakermi, preklady). 
3.2.3 Realitné kancelárie a prezentácie nehnuteľností 
 
Už niekoľko rokov  spoločnosť venuje významnú pozornosť využitiu virtuálnych 
prehliadok v rámci realitného trhu. V tejto chvíli spoločnosť pripravuje unikátnu 
ponuku pre realitné kancelárie, ktorá sa bude týkať komplexného spracovania 
prezentácie nehnuteľnosti vrátane virtuálnych prehliadok. 
3.2.4 Charakteristika ponúkaných služieb29 
 
3.2.4.1 Internetové prezentácie 
Na trhu s internetovými stránkami sa pokúša spoločnosť presadiť pomocou tejto 
špecifikácie  ponuky: 
• Komplexné poňatie služby (maximálne pohodlie pre zákazníka) 
• Základné webové riešenia a tvorbu "micro-site" 
• Webové riešenia s plným redakčným systémom 
• Rozsiahle webové portály 
                                                     
29
 I-studio [online]. 2011 [cit. 2011-04-20]. Dostupné z WWW: <http://www.istudio.cz/cz/nase-
sluzby/internetove-prezentace/>. 
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• Správu a aktualizáciu Vašich súčasných internetových stránok 
Ďalej spoločnosť ponúka: 
• SEO optimalizácia webu 
• Webové analýzy, testovanie a hodnotenie webu 
• Prípravu webových stratégií a stratégií webového marketingu 
• Registráciu domén, zabezpečenie a nastavenie optimálneho webhostingu či 
serverhostingu. 
Služba zahrňuje  výrobu grafického návrhu, ktorý bude rešpektovať firemný štýl, bude 
spĺňať zákazníkove predstavy podľa súčasných trendov v oblasti webdesignu. 
Zabezpečená je bezproblémová funkčnosť všetkých prvkov na webových stránkach vo 
všetkých bežných internetových prehliadačoch. Služba obsahuje užívateľsky príjemný 
redakčný systém vrátane zaškolenia jeho obsluhy a prispôsobenie zákazníckym 
predstavám. Kvalitné poradenstvo v oblasti webových stránok podložené dlhoročnou 
praxou v odbore je samozrejmosťou. 
3.2.4.2 Spracovanie a výroba CD/DVD multimediálnych prezentácií 
 
Oblasť výroby CD / DVD prezentácií je pre spoločnosť jednou z hlavných špecializácií. 
Dokáže realizovať kompletné CD - prezentácie do niekoľkých dní vrátane dodania 
hotových médií.  
V oblasti výroby CD / DVD prezentácií zákazníkovi dokáže ponúknuť: 
• Spracovanie pútavého grafického návrhu (potlače i obsahu prezentácie) 
• Obsah CD- prezentácie vytvára pomocou programovacieho jazyka XHTML 
alebo FLASH 
• Na prianie doplní o flash animácie (dynamické prvky), kvízy alebo hry 
• Zaistené natočenie videosekvencie 
• Návrh efektívneho riešenia druhu média 
• Ponuka vhodného obalu 
Najpoužívanejšie typy cd-médií: 
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• Klasické CD - 700MB - 12cm v priemere 
• Mini CD - 210MB - 8cm v priemere 
• CD-vizitka - 80MB. 
3.2.4.3 Výroba informačných systémov na webovej báze 
 
Pomocou programovacieho jazyka PHP a s využitím databázy MYSQL pre zákazníka 
spoločnosť dokáže pripraviť akékoľvek riešenie jednoduchého alebo rozsiahleho 
informačného systému. Informačný systém na webovom rozhraní je prístupný 
odkiaľkoľvek cez klasický webový prehliadač. Funguje ako zabezpečené rozhranie na 
internete. 
Najčastejšie problémy, ktoré dokáže riešiť informačný systém na webovej báze: 
• komunikácia so zákazníkmi (informácie o skladových zásobách, priebežnom 
stave riešenia zákaziek) 
• komunikácia medzi obchodnými partnermi (prenos dokumentov, zdieľanie 
informácií) 
• komunikácia vnútrofiremná (dochádzkové systémy, prehľad práce, práca, 
výsledky a štatistiky predajcov). 
Príklady použitia riešení: 
• Informačný systém pre realitnú kanceláriu 
• Realitný systém pre rozosielanie ponúk na internetové realitné portály 
• Skladový informačný systém s informáciami pre zákazníkov 
• Prezentačný hotelový systém 
• Informačný systém pre riadenie účtovnej firmy – INTRANET. 
Pred vytváraním informačného systému je nutné spracovať detailnú analýzu 
zákazníkových potrieb a fungovanie celého systému. Výhodou programovania v PHP, 
MYSQL je nízka cena oproti iným programovacím jazykom. 
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3.2.4.4 Grafické služby 
 
Správne grafické riešenie prezentačných materiálov osloví potenciálnych zákazníkov a 
dáva im presné a zrozumiteľné informácie. Spoločnosť ponúka pre zákazníka: 
• Logotyp, Design manuál - Návrh základného logotypu alebo kompletný dizajn 
manuál 
• Letáky, brožúry, prepisovacie zmluvy, tlačoviny – ponuka komplexných služieb, 
fotografovanie, spracovanie textov, korektúry, jazykové preklady, mapové 
podklady, fotomontáže  
• Reklamná potlač, Tabule, cedule, informačné mapy 
• Návrhy a realizácia stánkov na veľtrh. Ide o prípravu 3D vizualizácie riešenia 
výstavného stánku a kompletnú realizáciu vrátane montáže a demontáže, tlače 
všetkých materiálov i polepov.30 
 
3.3 Súčasný trh 
 
Hlavným trhom, na ktorom sa firma pohybuje, je trh s internetovými prezentáciami pre 
firmy a štátnu správu v regióne Olomouckého a Juhomoravského kraja. Medzi našich 
významných zákazníkov patrí niekoľko regionálnych miest a obcí.  
Najvýznamnejší zákazníci:  
• Olomoucký kraj – www.olomoucky-kraj.com 
• Mesto Znojmo – www.znojmocity.cz 
• Mesto Brno – http://virtual.brno.cz 
• Juhomoravský kraj – www.jizni-morava.cz  
• Hotel Alpenhof – www.alpenhofhotel.eu 
 
                                                     
30
 I-studio [online]. 2011 [cit. 2011-04-20]. Dostupné z WWW: <http://www.istudio.cz/cz/nase-
sluzby/internetove-prezentace/>. 
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3.4 Marketing, distribučné kanály 
 
Vzhľadom na obmedzené finančné zdroje firma nebola schopná vypracovať dlhodobý 
marketingový plán a začať využívať všetky moderné metódy marketingu. Marketingová 
stratégia bola založená najmä na poskytovaní dostatočnej kvality za pomerne nízku 
cenu. V oblasti distribúcie sa využíval najviac osobný predaj doplnený o činnosť 
niekoľkých partnerských firiem ako sprostredkovateľov (reklamné agentúry, 
predajcovia výpočtovej techniky, nezávislí sprostredkovatelia a pod). Spoločnosť sa  
často stretávala s nedostatočným využitím výrobnej kapacity vzhľadom na nízku úroveň  
propagácie. 
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4 PODNIKATEĽSKÝ ZÁMER 
 
Podnikateľský zámer je základným podnikateľským dokumentom, vhodným a 
strategickým materiálom, ktorý môže vyhľadávať a definovať pravdepodobné budúce 
podmienky a postavenie na trhu. Poslúži ako podklad k reprezentácii firmy a pre 
následnú kontrolu toho, čo si vedenie vytýčilo ako cieľ. 
Na základe podnikateľského zámeru môže vedenie podniku posúdiť stav a rozvoj firmy, 
inovačné cesty a môže celkovo efektívnejšie riešiť problémy  v rámci podnikania. 
Na externé účely slúži podnikateľský zámer ako podklad pre rozhodovanie investorov 
pri poskytovaní kapitálu, najmä pri udeľovaní úverov, pôžičiek, dotácií a iných 
finančných podpôr. 
Hlavné ciele podnikateľskej zámeru možno zhrnúť do týchto bodov: 
• Vykonanie dôkladnej analýzy stavu firmy 
• Predloženie návrhov a postupov inovácií a rozvoja výroby, predaja alebo riadenia 
• Predloženie podnikateľských návrhov a doloženia, že vytýčené ciele sú reálne 
• Presvedčenie potenciálnych investorov o budúcnosti a kvalite zamýšľanej investície, 
naznačenie rizík a možností ich eliminácie31. 
4.1 Analýza právnej formy podnikania 
 
Na základe analýzy výhod a nevýhod právnych foriem podnikania hodnotíme právnu 
formu spoločnosti (i-studio spoločnosť s ručením obmedzeným) ako najvhodnejšiu 
variantu pre vykonávanie aktuálnych podnikateľských aktivít. Prípadnú zmenu právnej 
formy v súčasnej situácii neodporúčame.  
  
                                                     
31
 HANZLÍKOVÁ, V.; Podnikatelský záměr; Brno: Vysoké učení technické v Brně, Fakulta 
podnikatelská, 2010. Vedoucí diplomové práce Ing. Jaroslav Rompotl. 
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Právna 
forma 
Výhody Nevýhody Hodno-
tenie 
živnosť 
- najlacnejší a najrýchlejší spôsob 
registrácie 
- vedenie jednoduchého účtovníctva 
- nižšie daňové zaťaženie 
(nedochádza k dvojitému zdaneniu) 
- relatívne nezávislé rozdelenie zisku 
a disponovanie s finančnými 
prostriedkami 
- flexibilné 
- neobmedzené ručenie 
- vďaka vystupovaniu  pod svojim 
vlastným menom a priezviskom 
pôsobí "neprofesionálne" v 
očiach zákazníkov (veľké 
podniky radšej vyberajú 
"zavedené firmy - PO" 
- ťažko získava kapitál 
6 
sdružení 
F.O. 
- lepšie zabezpečenie financovania 
pri rozbehu 
- kvalitnejšie finančné zázemie 
počas činnosti 
- riziko sa diverzifikuje na viac osôb  
- neobmedzené ručenie 
- daňové problémy (DPH) 
- problémy s účtovníctvom (zlá 
kontrola) 
- chýba právna forma 
- problematické zastupovanie pri 
rokovaniach 
4 
s.r.o. 
- obmedzené ručenie 
- relatívne nízke náklady na 
založenie spoločnosti (200.000Kč) 
- získanie lepšieho dojmu 
zákazníkov 
- väčšia šanca získania kapitálu v 
budúcnosti 
- možnosť pribratia nových 
spoločníkov 
- dobrá opora tejto právnej formy v 
českých zákonoch 
- flexibilita 
- podvojné účtovníctvo (vyššie 
náklady) 
- vyššie náklady na zriadenie 
- dvojité zdanenie príjmov 
(DPPO, DPFO) pri výplate 
podielov zo zisku 9 
a.s. 
- možnosť získania veľkého kapitálu 
- obmedzené ručenie 
- vysoké vstupné náklady na 
založenie (1000.000 Kč) - 
nezískanie akcionárov 
- vysoké náklady na prevádzku 
spoločnosti 
- problematické právne záležitosti 
3 
družstvo 
- lepšie získanie potrebného 
štartovacieho kapitálu 
- obmedzené ručenie 
- nepoužiteľné v rámci podnikovej 
činnosti 
- prijímanie a odchod nových 
družstevníkov 
- náklady na zriadenie aj 
prevádzku 
1 
k.s. 
- obmedzené ručenie 
- možnosť získania kapitálu a 
zároveň udržanie vplyvu nad 
spoločnosťou 
- náklady na zriadenie 
- problematické nájdenie 
komanditistov 
- rozdelenie zisku (reinvestície) 
- problematické riadenie 
7 
v.o.s. 
- zhromaždenie kapitálu 
- diverzifikácia rizika 
- možno poňať ako rodinný podnik 
- neobmedzené ručenie 
- zdanenie 
- reinvestovanie 
6 
Tabuľka 1 - Analýza právnej formy podnikania. (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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4.2 Marketingový plán 
 
Ak má byť v budúcnosti činnosť podniku úspešná, musí pružne a rýchlo reagovať na 
zmeny vo svojom okolí a dospieť k základným rozhodnutiam týkajúcim sa dlhodobejšej 
perspektívy podniku. Strategické plánovanie sa týka všetkých činností podniku a 
zaoberá sa ním vrcholový manažment organizácie. Marketingový plán je 
neoddeliteľnou súčasťou tvorby strategických plánov a prispieva k ich kvalite.32 
 
4.2.1 Situačná marketingová analýza 
 
Na základe uskutočnenej situačnej analýzy budeme schopní lepšie odhadnúť budúcu 
situáciu na trhu a stanoviť presnejšie vhodnú marketingovú stratégiu. Situačná analýza 
pozostáva z analýzy prostredia, umiestnenia spoločnosti, hlavnej konkurencie, trhového 
potenciálu, doterajších služieb a analýzy trhovej pozície. 
4.2.1.1 Analýza prostredia 
 
V rámci vonkajšieho prostredia existujú najrôznejšie vývojové trendy, ktoré môžu 
pozitívne alebo negatívne ovplyvniť podnik. Tieto trendy v sebe zahŕňajú konkurenčné 
a sektorové, ekonomické, politické, legislatívne, spoločenské, kultúrne a technologické 
vplyvy. Marketingový plán by mal uvádzať a krátko definovať takto vymedzené 
podnikateľské príležitosti a hrozby. Mal by objasňovať očakávané vplyvy počas 
plánovacieho obdobia. Aktuálny podiel obyvateľov, ktorí majú svoju vlastnú skúsenosť 
s využívaním Internetu osciloval na konci roka 2010 na hranici dvoch tretín - konkrétne 
61,8%  (pozri Graf 1). 
 
  
                                                     
32
 KEŘKOVSKÝ, M., VYKYPĚL, O. Strategické řízení. Teorie pro praxi. 2.vyd.. Praha: C.H.Beck, 
2006. 
ISBN 80-7179-453-8. 
 Graf 1. Porovnanie práce s internetom v rokoch 2006 
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– 2010 (Upravené podľa- ČSÚ)
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Internet je skutočným fenoménom dnešnej doby. Je infraštruktúrou, u ktorej má zmysel 
zisťovať napríklad počty prípojok, počty pripojených počítačov. Súčasne je aj 
prostredím, v ktorom ľudia vyvíjajú určité aktivity, a preto má zmysel analyzovať údaje  
ako internet využívajú, čo na ňom považujú za najzaujímavejšie alebo najužitočnejšie. 
Navyše sa internet vyvíja veľmi dynamicky, čo sťažuje jeho kvantitatívne hodnotenie. 
Ďalším problémom je neexistencia oficiálnych údajov o rôznych technologických 
variantoch internetových prípojok. Príslušné údaje síce zhromažďuje Český 
telekomunikačný úrad, ale dostáva ich len od väčších poskytovateľov pripojenia a nie 
od tých najmenších, ktorí často ponúkajú svoje služby len uzatvorenej komunite 
záujemcov. Najviac sa to týka prípojok na báze Wi-Fi, o ktorých využití sú k dispozícii 
len expertné odhady. Výraznou komplikáciou je tiež skutočnosť, že počty prípojok (aj 
tam, kde sú získavané a centrálne vyhodnocované) sú zverejňované s dlhším časovým 
odstupom.35 
 
Graf 3 - Podiel ekonomických subjektov s webovými stránkami podľa veľkosti ekonomického 
subjektu (Spracované podľa - ČSÚ36 ) 
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 Český statistický úřad : Internetová infrastruktura [online]. 2011 [cit. 2011-05-20]. Dostupné z WWW: 
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/internetova_infrastruktura>. 
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 Český statistický úřad : Výsledky šetrenia o využívaní informačných a komunikačných technológií a 
elektronického obchodovania v podnikateľskom sektore v roku 2009 [online]. 2009 [cit. 2011-05-15]. 
Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/csu/ediplan.nsf/p/9602-09>. 
0% 20% 40% 60% 80% 100%
velké firmy
stredné firmy
malé firmy
veľmi malé firmy
Podiel ekonomických subjektov s webovými stránkami podľa 
veľkosti ekonomického subjektu
2009 2008
51 
 
Vlastné webové stránky v súčasnosti slúžia najmä na prezentáciu a vyhľadávanie 
výrobkov a služieb zákazníkmi. Dodávané digitálne produkty majú pravdepodobne vo 
vyššej miere propagačný charakter. Hoci sa počet ekonomických subjektov s webovými 
stránkami umožňujúcimi bezpečné transakcie (elektronické platby) dynamicky zvyšuje, 
stále zostáva na nízkej úrovni.  
Zo všetkých prístupných aktuálnych štatistík vyplýva, že trendy v oblasti e-businessu a 
elektronické formy propagácie firmy sú stále rastúce. Firmy investujú čoraz viac 
finančných prostriedkov do propagácie pomocou internetu a zatiaľ nie je 
pravdepodobné, že by sa tento trend mal meniť. 
 
4.2.1.2 Analýza umiestnenia a spoločnosti 
Ak sa pokúsime predvídať budúcnosť, dospejeme k názoru, že oblasť informačných 
technológií bude i v najbližších rokoch ponúkať mnoho investičných príležitostí. Je viac 
než pravdepodobné, že budú aj naďalej vznikať nové firmy, ktoré budú chcieť uspokojiť 
stále rastúci dopyt.  
Keďže sa na trhu pohybuje už teraz veľké množstvo ponúkajúcich, bude v budúcich 
rokoch veľmi silnieť konkurenčný boj o každého zákazníka. 
V oblasti tvorby internetových stránok je situácia taká istá. Počet subjektov, ktoré sa 
zaoberajú touto činnosťou v ČR sa odhaduje na 600 - 800. 
 
4.2.1.3 Analýza hlavnej konkurencie 
Spoločnosť sa chce zamerať na poskytovanie úplne nových služieb, konkrétne na 
výrobu virtuálnych prehliadok (viac o virtuálnych prehliadkach v kapitole – 4.2.3.1 
PRODUKT), do ktorých je  možné novo implementovať: 
• videosekvenciu (vo formáte FLV)  
• "orezanú videosekvenciu"  
• dynamický flash banner (vo formáte SWF) - pohybujúci sa banner vrátane 
interaktívnych funkcií 
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• google mapy vrátane plnohodnotných funkcií (napr. zákresu "kompasu" do 
mapy - tzn. vyznačenie, kam sa pri otáčaní fotografie v mape pozeráte) - mapa 
funguje rovnako ako na maps.google.com - približovanie, odďaľovanie, voľba 
vrstiev a pod - možno na nej využiť všetky funkcie "API". 
Technológia virtuálnych prezentácií je známa od roku 2006, ale v ČR sa ešte stále jedná 
o pomerne málo známu oblasť. Z tohto dôvodu existuje nízky počet firiem, ktoré 
ponúkajú tieto služby. Konkurenčné firmy možno rozdeliť podľa druhu poskytovaných 
služieb do dvoch hlavných kategórií: 
• ponuka virtuálnych prechádzok ktoré umožňujú ako horizontálny tak vertikálny 
pohyb, avšak bez možnosti implementácie vyššie spomenutých možností 
• ponuka virtuálnych prechádzok ktoré umožňujú ako horizontálny tak vertikálny 
pohyb s možnosťou implementácie dodatočných prvkov. 
Budeme poskytovať najvyššiu kvalitu služieb (fotografie s vertikálnym i horizontálnym 
pohybom a s možnosťou implementácie dodatočných prvkov), zaujímajú nás najmä 
firmy z druhej kategórie. Je potrebné zdôrazniť, že takmer všetka konkurencia sídli v 
Prahe a operuje  predovšetkým v najbližšom okolí Prahy. 
Priama konkurencia v ČR: 
• Panoramas s.r.o., Šelešovice 110, 767 01 Kroměříž 
• SYMPACT | creative studio, Baranova 31, 130 00 Praha 3. 
Regionálny trh možno chápať do veľkej miery ako nasýtený (zhruba 65 - 80%). 
Odhadovaný ročný obrat stredného konkurenta je zhruba 1,5 - 2 mil. Kč ročne. 
Konkurenti sa predtým väčšinou zaoberali predajom počítačov,  na trhu sú 5 - 10 rokov. 
V oblasti tvorby web - stránok operujú posledných 4 - 5 rokov. Konkurenčné firmy 
tvoria zisk podľa svojej veľkosti. Zisková marža sa pohybuje v rozmedzí 30 - 70% 
nákladov. Stredná Webdesignová firma dosahuje zisk okolo 1 mil. Kč ročne. 
Konkurenčné distribučné siete sú predovšetkým tvorené vlastnými obchodnými 
zástupcami, ktorí zabezpečujú zákazky formou osobného predaja vo svojej prevádzke 
alebo v sídle klienta. Veľkou mierou sa na získaní nových zákazníkov podieľa firemná 
internetová prezentácia, ktorá býva efektívne podporená internetovou reklamou. 
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4.2.1.4 Analýza trhového potenciálu 
Plánujeme zmenu orientácie ponúkaných služieb z výroby internetových prezentácií 
a grafických služieb na tvorbu virtuálnych prechádzok s možnosťou vloženia videa 
alebo rôznych aplikácií. Budeme sa pokúšať presadiť na úplne novom trhu. Väčšinu 
existujúcich služieb zachováme, ale budeme ich poskytovať ako vedľajšie, doplnkové. 
Hlavnú časť celého marketingu chceme zamerať len na tvorbu virtuálnych prechádzok. 
Trh s virtuálnymi prechádzkami možno hodnotiť v Českej republike ako nenasýtený. Je 
to dané predovšetkým neznalosťou týchto technológií. Čiastočne je možné marketing 
podporiť využitím možností existujúcich klientov, ktorým možno ponúknuť túto novú 
službu hneď spočiatku (prípadne za výhodnejších podmienok). 
Detailnejšie stanovenie trhového potenciálu je vykonané v kapitole Segmentácia trhu a 
cieľové trhy. 
 
4.2.2 Analýza doterajších služieb 
Najväčšie problémy v doterajšom pôsobení firmy možno vymedziť takto: 
• nedostatočná špecializácia činností (nedostatočné rozdelenie činností medzi 
jednotlivých pracovníkov -  tým nebolo možné dosiahnuť potrebnú úroveň kvality). 
Konkrétne rozdelenie úloh na tieto profesie: obchodný zástupca, grafik, programátor 
PHP a MYSQL, atď.) 
• nízky dopyt v Olomouckom regióne po tvorbe internetových stránok + nízka kúpna 
sila 
• zlá segmentácia trhu (je potrebné sa viac zamerať na menšie trhy) 
• nízka kvalita služieb zodpovedajúca obvyklej cene. 
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Analýza efektívnosti súčasných firemných aktivít (január 2010) 
Činnosť Efektívnosť Budúcnosť 
Internetové prezentácie Priemerná Skvalitniť služby, spresniť zacielenie trhu 
Informačné systémy Nízka 
Vypracovať marketingový plán, 
naviazať spoluprácu s inou firmou, kúpa 
nového softvéru 
Tvorba CD/DVD 
prezentácií Nízka 
Nadviazať spoluprácu s inou firmou, 
zacielenie na obce, regióny a cestovný 
ruch 
Grafické služby Vysoká Ponechať v súčasnom stave 
Ostatné  činnosti Veľmi nízka Vypustiť z ponuky 
Tabuľka 2.- Analýza efektívnosti súčasných firemných aktivít (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Analýza efektívnosti súčasných firemných aktivít (pozri tabuľku 2) bude použitá pre 
stanovenie nového marketingového mixu. Najmä problém nízkeho dopytu by sme 
chceli vyriešiť práve poskytovaním nových služieb - virtuálne prechádzky 
(panoramatické fotografie). 
4.2.3 Analýza súčasnej trhovej pozície 
Počas roka 2009 a 2010 sa spoločnosti podarilo získať niekoľko významných 
zákazníkov z oblasti štátnej správy (obce, mestá a regióny). Aj naďalej sa javí trh 
verejnej správy ako veľmi perspektívny. V oblasti hotelov, reštaurácií a realitných 
kancelárií i napriek prehlbujúcej sa hospodárskej kríze si spoločnosť udržiava stály 
trhový podiel. 
4.2.4 Stratégia marketingu 
Stratégia navrhuje určité taktiky, ktoré firme pomáhajú dosiahnuť silnejšie postavenie 
na trhu a získať prevahu proti konkurencii v určitej oblasti podnikania. Jedným z 
hlavných dôvodov uplatňovania marketingovej stratégie je určenie podstaty a smeru 
rastu firmy. Rast je zároveň stanovený ako jeden z hlavných cieľov a všetky plány a 
stratégie sa budú tomuto cieľu podriaďovať. 
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4.2.5 Segmentácia trhu a cieľové trhy 
Pre stanovenie presného segmentu trhu využijeme "dvojúrovňovú segmentáciu". 
Segmentačné základne: 
1. Demografická segmentácia zákazníkov 
2. Geografické segmentácie 
1. Demografická segmentácia firiem 
Vychádzame zo štatistík Českého štatistického úradu za roky 2008, 2009, 2010. 
Pomocou štatistických  metód sme vypracovali odhad vývoja počtu firiem (podľa 
trendov) na 3 roky dopredu. Ako základný súbor budeme brať predpokladaný počet 
organizácií v roku 2011 v ČR triedených podľa veľkosti (pozri tabuľku 3). Vybrané boli  
firmy podľa odvetvovej  klasifikácie  ekonomických  činností - CZ-NACE, ktoré 
prichádzajú do úvahy pre stanovenie dopytu  po virtuálnych prechádzkach. 
SEKCIA 
Veľkosť organizácie (počet zamestnancov) 
Celkom 0 - 5 5-9 10-49 50 - 249 > 250 
F - stavebníctvo 270 403 11 113 6 263 3 095 95 290 970 
G(45) - veľkoobchod 283 968 35 654 7 967 2 427 73 330 089 
G(46) - maloobchod 368 025 46 209 10 326 3 145 95 427 799 
I –ubytovanie,   
stravovanie, pohostinstvo 102 353 23 426 6 093 1 200 28 133 099 
H - doprava a skladovanie 79 911 12 289 3 348 1 291 133 96 973 
J – peňažníctvo a 
poisťovníctvo 72 008 4 454 673 209 34 77 378 
L - činnosti v oblasti 
nehnuteľností 391 460 36 003 8 636 3 287 136 439 523 
M - profesijné, vedecké 
a technické činnosti 52 688 4 846 1 163 442 19 59 157 
O - verejná správa a 
obrana; povinné sociálne 
zabezpečenie 6 215 4 466 1 309 930 151 13 070 
Q - zdravotná a sociálna 
starostlivosť 14 478 18 560 1 323 1 379 206 35 947 
R - kultúrne, zábavné 
a rekreačné činnosti 200 873 13 772 2 927 1 495 77 219 144 
Celkom 1 842 382 210 792 50 029 18 900 1 045 2 123 149 
Tabuľka 3 –Vybrané odbory firiem podľa odvetvovej  klasifikácie  ekonomických  činností - CZ-
NACE (podľa štandardu NACE rev. 2. od 1.1.2009) (Upravené- podľa ČSÚ)37 
                                                     
37
 Český statistický úřad : Analýza vývoje ekonomiky a ČR a odvětví [online]. 2010 [cit. 2011-04-20]. 
Dostupné z WWW: <[ 14] 
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Ďalej bol stanovený podiel firiem v každom odbore (v percentách), pre ktoré je 
prezentácia pomocou virtuálnych prechádzok využiteľná. Odhad percentuálnej 
využiteľnosti je stanovený v tabuľke 4.: 
SEKCIA 
Veľkosť organizácie (počet zamestnancov) 
0 - 5 5 - 9 10 - 49 50 - 249 > 250 
F - stavebníctvo 15% 50% 75% 60% 60% 
G(45) - veľkoobchod 0% 5% 5% 5% 5% 
G(46) - maloobchod 5% 10% 15% 15% 15% 
I –ubytovanie,   
stravovanie, pohostinstvo 60% 75% 85% 100% 100% 
H - doprava a skladovanie 5% 5% 10% 15% 10% 
J – peňažníctvo a 
poisťovníctvo 1% 1% 1% 1% 1% 
L - činnosti v oblasti 
nehnuteľností 25% 60% 80% 85% 95% 
M - profesijné, vedecké 
a technické činnosti 5% 5% 5% 5% 5% 
O - verejná správa a 
obrana; povinné sociálne 
zabezpečenie 
10% 15% 15% 30% 50% 
Q - zdravotná a sociálna 
starostlivosť 10% 15% 20% 15% 15% 
R - kultúrne, zábavné 
a rekreačné činnosti 10% 20% 25% 25% 30% 
Tabuľka 4 - Využiteľnosť virtuálnych prechádzok v jednotlivých odboroch podľa veľkosti firiem 
(Zdroj: vlastné spracovanie) 
  
                                                                                                                                                           
http://www.mpo.cz/CZ/Analyzy/Analyzy_vyvoje_ekonomiky_CR_a_odvetvi_v_pusobnosti_MPO/defaul
t.htm>. 
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Celkom sme stanovili 8 kritérií pre výber segmentu a stanovili im váhy (dôležitosť pri 
výbere) - viď tabuľka 5. 
č. Kritérium váha 
1 Využiteľnosť virtuálnych fotografií 10 
2 Podiel firiem s web stránkami 8 
3 Podiel firiem používajúcich internet   4 
4 Podiel firiem využívajúcich internet k predaju   2 
5 Podiel firiem využívajúcich internet pri sledovaní trhu   2 
6 
Podiel firiem využívajúcich svoje web stránky k prezentácii 
výrobkov 3 
7 Podiel objemu predajov uskutočnených cez internet   3 
8 Podiel počítačov pripojených k internetu  1 
Tabuľka 5 – Stanovené kritériá pre segmentáciu trhu (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Po výpočte vážených aritmetických priemerov pomocou kritérií a ich váhy sme získali 
počet potenciálnych zákazníkov rozčlenený podľa jednotlivých odborov činnosti (pozri 
tabuľku 6 a tabuľku 7). 
Podľa tejto demografickej segmentácie je stanovené zacielenie na tieto odbory 
podnikateľskej činnosti (podľa odvetvovej  klasifikácie  ekonomických  činností - CZ-
NACE): 
- Stavebníctvo 
- Ubytovanie, stravovanie, pohostinstvo 
- Činnosti v oblasti nehnuteľností. 
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SEKCIA 
Veľkosť organizácie (počet zamestnancov) 
0 - 5 5 - 9 10 - 49 50 - 249 > 250 
F - stavebníctvo 50817 4355 3364 1893 64 
G(45) - veľkoobchod 77846 13015 3430 1265 40 
G(46) - maloobchod 67260 12989 3450 1341 43 
I –ubytovanie,   
stravovanie, pohostinstvo 45000 12663 4215 1053 24 
H - doprava a skladovanie 9259 2485 1090 598 64 
J – peňažníctvo a 
poisťovníctvo 12043 1268 260 103 19 
L - činnosti v oblasti 
nehnuteľností 107989 18603 5275 2416 112 
M - profesijné, vedecké 
a technické činnosti 21984 2369 602 249 10 
O - verejná správa a 
obrana; povinné sociálne 
zabezpečenie 
1029 862 298 491 95 
Q - zdravotná a sociálna 
starostlivosť 3295 5696 550 600 100 
R - kultúrne, zábavné 
a rekreačné činnosti 43292 4901 1254 774 47 
Tabuľka 6 - Výsledky demografickej segmentácie (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Dosiahnuté skóre : Počet potenciálnych 
zákazníkov  
Zhodnotenie trhu 
Skóre nad 8 3 336 hlavný trh 
Skóre 5 – 8 47 491 vedľajší trh 
Skóre  3 – 5 278 536 doplnkový trh 
Skóre  0 – 3 174 461 okrajový trh 
Tabuľka 7 - Počet organizácií podľa stanovených trhov (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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B. Geografická segmentácia 
Ako druhá úroveň segmentácie trhu bola zvolená segmentácia podľa geografického 
umiestnenia potenciálnych klientov (viď. tabuľka 8). Treba síce zohľadniť 
najrentabilnejší trh, ktorý sa nachádza v Prahe a jej najbližšom okolí, avšak vďaka 
umiestneniu našej firmy volíme stratégiu nižších prevádzkových nákladov (cestovné) a 
vyššiu obrátkovosť zákaziek (vďaka rýchlejšiemu vybaveniu). 
Kraje 
Stavebníctvo 
Ubytovanie, 
stravovanie, 
pohostinstvo 
Činnosti v oblasti  
nehnuteľností 
Celkom 
Hlavný  
trh 
Vedľajší  
trh 
Hlavný  
trh 
Vedľajší 
trh 
Hlavný 
trh 
Vedľajší  
trh 
Hlavný  
trh 
Vedľajší  
trh 
Vysočina 2 213 44 684 102 967 149 1863 
Juhomoravský kraj 7 564 116 1812 272 2563 394 4939 
Olomoucký kraj 3 290 59 934 140 1321 204 2544 
Zlínsky kraj 3 290 59 933 140 1320 202 2543 
Moravskosl. kraj 7 508 105 1634 244 2311 355 4453 
Celkom 23 1867 383 5995 898 8481 1304 16344 
Tabuľka 8 - Výsledky druhej úrovne segmentácie (geografickej)  (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
4.2.6 Marketingové stratégie 
Základná marketingová stratégia  
Správnu voľbu marketingovej stratégie považujeme v dnešnej dobe za najdôležitejšiu 
časť celého marketingového plánu.  
Na základe predchádzajúcich analýz sme zvolili koncentrovanú marketingovú stratégiu, 
ktorá sa bude zameriavať na 3 hlavné trhové segmenty v piatich krajoch Českej 
republiky. Spočiatku budeme pôsobiť na nami stanovených "hlavných trhoch" a to 
najmä v krajoch Olomouckom a Juhomoravskom. 
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2011 Olomoucký kraj 204 firiem (hlavný trh) 
Juhomoravský kraj 394 firiem (hlavný trh) 
2012 Zlínsky kraj 203 firiem (hlavný trh) 
Moravskosliezsky kraj 355 firiem (hlavný trh) 
Vysočina 149 firiem (hlavný trh) 
2013 Olomoucký kraj 2544 firiem (vedľajší trh) 
Juhomoravský kraj 4939 firiem (vedľajší trh) 
Tabuľka 9 - Fázy obsadzovania trhu v nasledujúcich rokoch 2011-2012 (Zdroj: vlastné 
spracovanie) 
 
Alternatívna marketingová stratégia 
Hoci nová firma môže mať problémy so získaním potrebného kapitálu, volíme stratégiu 
"rýchleho zberu", niekedy nazývanú "zbieranie smotany". Veľmi vysoký podiel z obratu 
bude investovaný do propagácie firmy, konkrétne do rozvoja distribučných ciest, aby 
sme využili príležitosti veľmi malej konkurencie v tejto oblasti k získaniu ekonomicky 
silných klientov. 
4.3 Marketingový mix 
4.3.1 PRODUKT 
Jadro výrobku (služby) 
Ako novú, kľúčovú službu, ktorú bude naša firma poskytovať tvorbu  virtuálnych 
prechádzok. Je to špeciálna forma prezentácie priestoru na internete pomocou tzv. 
"sférických fotografií" - čo sú pohyblivé 360 ° snímky (viz .obrázok 1., str. 62.), s 
ktorými možno voľne otáčať pomocou myši. Prepojením jednotlivých fotografií možno 
docieliť veľmi autentickú simuláciu prehliadania prezentovaného miesta. K 
výhodnejšiemu zakreslenie aktuálnej pozície v danom mieste slúži interaktívny 
pôdorys, v ktorom sa tiež vykresľuje aktuálny pohľad pomocou tzv. "kompasu", ktorý 
určuje smer, ktorým sa v pôdoryse práve pozeráte. 
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Spoločnosť sa chce zamerať na poskytovanie úplne nových služieb, konkrétne na 
výrobu virtuálnych prehliadok, do ktorých je  možné novo implementovať: 
• videosekvenciu (vo formáte FLV)  
• "orezanú videosekvenciu" – napr. hovoriaci, vysvetľujúci človek, ktorého je 
možné na videozázname stopnúť, znovu pustiť,  atď. 
• dynamický flash banner (vo formáte SWF) - pohybujúci sa banner vrátane 
interaktívnych funkcií 
• google mapy vrátane plnohodnotných funkcií (napr. zákresu "kompasu" do 
mapy - tzn. vyznačenie kam sa pri otáčaní fotografie v mape pozeráte) - mapa 
funguje rovnako ako na maps.google.com - približovanie, odďaľovanie, voľba 
vrstiev a pod.  
Internetové prezentácie, ktoré bude spoločnosť poskytovať, najmä virtuálne prehliadky 
a prechádzky svojou kvalitou spracovania a vysokou fotografickou úrovňou ohromia 
každého a môžu byť tým posledným impulzom pre skutočnú návštevu zákazníkových 
priestorov či destinácií. Hlavným zmyslom je pozvať návštevníka na skutočnú návštevu, 
alebo ukázať miesto na maximálnej úrovni pre návštevníkov, ktorí sa na miesto nemôžu 
dostať, či už z finančných, zdravotných alebo iných dôvodov. Svoje miesto nájdu aj vo 
vzdelaní, vďaka prepojeniu s mapou a GPS informáciami dodávajú vysokú cestopisnú 
hodnotu. 
Špecifikácia prechádzok: 
• 360 ° panoramatické snímky sú vhodné k prezentácii interiérov i exteriérov 
• do virtuálnej prechádzky je možné zabudovať napríklad video, obrázky alebo 
iné aplikácie.   
• samo otáčajúca sa fotografia umožňujúca priblíženie alebo oddialenie obrazu 
• pri ťahaní myši je možné ovplyvniť smer a rýchlosť otáčania 
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Obrázok 1- Princíp virtuálnej prechádzky, ukážka. (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Využitie virtuálnej prechádzky 
MESTÁ, OBCE, REGIÓNY - unikátna možnosť ako predstaviť potenciálnym 
návštevníkom atraktívne destinácie. 
HOTELY, PENZIÓNY, KÚPELE, REŠTAURÁCIE - atraktívne zobrazenie zariadenia 
priláka veľa hostí. 
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TYPOVÉ RODINNÉ DOMY – stavebná spoločnosť nemusí stavať typový dom, 
dopraje však svojim zákazníkom špeciálnu možnosť prejsť sa riešením nehnuteľnosti v 
pokoji z domova 
NEHNUTEĽNOSTI - PRE REALITNÉ KANCELÁRIE - Fotografie prehliadku 
nenahradia! Prehliadka je prehliadka (aj keď len virtuálna). 
FIRMY, OSTATNÉ INŠTITÚCIE A PRIESTORY -Virtuálna prehliadka sídlom 
zákazníkovej firmy (kancelárie, sklady, výrobné haly),  Aquaparky, športové zariadenia, 
fitness cluby, relax centrá, bazény, interiéry dopravných prostriedkov a iné. 
Kvalita je závislá na veľkosti snímky, možno ju optimalizovať podľa potreby, cca od 5 
MB do 100 kB, čo umožňuje predvedenie virtuálnych prechádzok pri náročnejších 
premietaniach, rovnako aj umiestnenie na internete. 
Technológia 
- bude využitá technológia PANOWEAVER 6 a EASYPANO TOURWEAVER 6.0 
profesional – nový software – nová verzia (vrátane videa, bannerov a google máp), 
ktorá je v tejto oblasti  svetovou špičkou v panoramatickom zobrazovaní priestoru. 
Hmotný výrobok 
a) kvalita služby je daná nielen správnym výberom samotnej technológie, ale aj 
správnym výberom hardvéru. Bol vybraný fotoaparát NIKON súčasná zrkadlovka + 
objektív SIGMA FISHEYE + rotátor AGNOS + statív MANFROTTO, ktorý je v 
súvislosti s použitím rybieho oka schopný poskytnú veľmi vysokú kvalitu výslednej 
fotografie. Chceme pravidelne zvyšovať svoju kvalitu tak, aby naše služby boli vždy na 
čo najvyššej úrovni. 
b) design - výsledný formát bude nutné podporiť veľmi kvalitným zapracovaním do 
dizajnu existujúcich webových stránok tak, aby bol dojem z virtuálnej prechádzky čo 
najvernejší 
c) značka - je potrebné  sústrediť sa na vytváranie kvalitného dojmu z celkovej 
spolupráce so spoločnosťou tak, aby získala na trhu maximálne možné meno (tzv. trade 
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mark). V perspektívnej oblasti ekonomicky silných klientov, rovnako ako v oblasti 
štátnej správy, bude značka a dobré meno rozhodovať o úspechu firmy. 
d) obsluha - kvalita obsluhy zákazníkov sa bude predovšetkým opierať o rýchlosť, 
presnosť a plnenie stanovených termínov, rovnako ako poskytovanie služieb, ktoré 
maximálne uľahčí prácu klientom spoločnosti. 
e) štýl - za štýl môžeme v našom prípade považovať napríklad to, že sa budeme vždy 
snažiť poskytovať služby pomocou najnovších a najefektívnejších technológií 
Výrobok v rozšírenom poňatí - pri nasýtení trhu je nutné odlíšiť služby od ponuky 
konkurentov a urobiť ich atraktívnejšie pre potencionálneho zákazníka. 
Spoločnosť bude začínať na málo obsadenom trhu (nižšia konkurencia), odporúčame 
začať so stratégiou, ktorá bude založená na presnom definovaní (rozdelenia) 
jednotlivých častí poskytovaných služieb. Znamená to, že spoločnosť by mala oceňovať 
každú službu zvlášť. Hlavné rozdelenie bude nasledovné: 
- Fotografovanie + spracovanie fotografií + export podľa jednotlivých formátov 
- Spracovanie loga v spodnej časti, prípadne retušovanie fotografií 
- Spracovanie virtuálnych prechádzok 
- Úprava dizajnu existujúcich stránok a zabudovanie virtuálnych prechádzok. 
 
V boji proti konkurencii môže spoločnosť urobiť postupne tieto kroky tzv. 
diferenciácie: 
Čas dodania - znížime dobu dodania na minimum (znamená zvýšenie výrobnej 
kapacity a presnejšie rozdelenie jednotlivých činností - špecializácia zamestnancov) 
Doplnkové služby - dodanie hotových prechádzok aj na CD (v cene služby) 
Poradenské služby - naštartovanie poradenských služieb (zrejme cez web) pomocou 
zabezpečeného rozhrania - len pre našich existujúcich klientov (najmä v oblasti 
propagácie stránok na internete) 
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Výhodnejšia aktualizácia - zvýhodnené poskytovanie aktualizácií virtuálnych 
prechádzok (napr. zimné alebo letné prechádzky za 50% cenu či väčší počet virtuálnych 
bodov za výhodnejšiu cenu) 
Rozmanité služby - nadviazanie spolupráce s niektorým reklamným serverom (napr. 
seznam.cz) a poskytnutie ich služieb ako bezplatný doplnok  našich služieb. 
Odlíšenie personálu - najímanie skúsených predajcov, programátorov a iných 
pracovníkov 
Platobné podmienky - potreby a želania zákazníkov sú neobmedzené. Ich limitujúcim 
faktorom je spravidla stav financií. Vďaka súčasnému stavu trhu však nie je nutné 
snažiť sa predať služby za každú cenu aj tým zákazníkom, ktorí momentálne nemajú k 
dispozícii potrebnú sumu a radšej sa zamerať na zákazníkov, ktorí sú schopní okamžite 
financovať služby novej generácie. V prípade nedostatku solventných klientov bude 
nutné začať poskytovať rôzne motivujúce nástroje, ako sú skontá, rabaty,  ktoré môžu 
prilákať nových zákazníkov. 
Zníženie ceny - znižovanie ceny odporúčame využiť až ako jednu z posledných 
možností. 
4.3.2 Cena 
Vďaka súčasnej situácii na trhu, na ktorom sa chceme presadiť, možno stanoviť u tejto 
novej technológie tzv. "prémiovú cenu". V podstate chceme využiť akési "čiastočné 
monopolné situácie" a počas obdobia nižšej ponuky udržať cenu čo najvyššiu. 
Spoločnosť nie je na trhu prvá a ani jediná, je potrebné stanoviť cenu aj na základe cien 
konkurencie. Stanovenie množstevných zliav (pozri tabuľku 10) je možné tiež chápať 
ako súčasť podpory predaja. V prípade, že budú mať zákazníci záujem o pravidelné 
vytváranie nových virtuálnych prezentácií vo väčších objemoch ako je 15 virtuálnych 
bodov, bude stanovená cena na základe dohody. Toto sa bude týkať najmä realitných či 
architektonických kancelárií. Cena virtuálnej prechádzky závisí najmä na počte 
virtuálnych bodov, ktoré prezentácia obsahuje.  
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Rozsah virtuálnej prechádzky Cena za virtuálny bod bez DPH  
1 - 3 virtuálne body 2 500 Kč 
4 – 8 virtuálnych bodov 2 200 Kč 
9 – 15 virtuálnych bodov 1 950 Kč 
nad 15 virtuálnych bodov dohodou 
Základné služby súvisiace s VP Cena bez DPH 
Grafický návrh okna 1 200 Kč 
Ďalšie okná virtuálnej prechádzky naviac 900 Kč 
Grafická výroba pôdorysov - základný 900 Kč 
Grafická výroba pôdorysov - zložitý 1 500 Kč 
Jazykové verzie (mimo základní jazyk) 3 515 Kč 
Jazykové preklady s korektúrou (A4) 400 Kč 
Google mapa + prepojenie s oknami 1 800 Kč 
Spôsob dodania virtuálnej prechádzky: Cena bez DPH 
Elektronické odoslanie webmasterovi  v cene  
Implementácia na web 
(ikona +programovanie) 1000 Kč 
Odoslanie zálohy na CD/DVD 350 Kč 
Doplnkové služby Cena bez DPH  
Úprava a zabudovanie firemného loga 1500 jednorázovo + 500 Kč /bod 
Retušovanie  500 Kč / bod + podľa rozsahu 
Zaslanie "zborcených fotografií" formát JPG 150 Kč 
Dodanie "tabule" - 140 x 60 cm  2800 Kč 
Úprava stávajúcich web stránok dohodou 
Tabuľka 10 - Stanovené ceny pre obdobie  2011 – 2013 (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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4.3.3 Distribúcia 
 
Pod pojmom distribúcia je najčastejšie chápaný proces, ktorým sa tovar alebo služba 
dostáva k správnemu zákazníkovi, na správne miesto, v správnom množstve, stave a 
čase. 
Služby bude spoločnosť dodávať zákazníkom pomocou priamych i nepriamych 
distribučných kanálov. Distribučná štruktúra bude mnohonásobná (kombinovaná), čo 
znamená, že budeme využívať niekoľko distribučných kanálov. Ako najvhodnejší bol 
zvolený systém exkluzívnej (selektívnej) distribúcie, ktorá je najčastejšie používaná u 
luxusného tovaru alebo služieb. Znamená, že služby sú ponúkané predovšetkým 
vybraným skupinám zákazníkov. 
Pri správnej voľbe spôsobu distribúcie musíme brať do úvahy niekoľko základných 
faktorov, medzi ktoré patria: 
• charakteristika klienta (počet potenciálnych zákazníkov, veľkosti zákaziek, 
frekvencia zákaziek, správanie a pod.) 
• charakteristika trhu 
• charakteristika služby 
• charakteristika samotného distribučného kanála 
• charakteristika konkurencie 
• zdroje spoločnosti 
• požiadavky a možnosti kontroly podmienok predaja. 
Analýza nepriamych distribučných kanálov 
Spoločnosť by mala vždy vystupovať pod jednotnou značkou na dosiahnutie čo 
najlepšej "trade mark" na trhu. To jej umožní čo najviac eliminovať tzv. 
"prostredníkov" ako distribučné medzičlánky, ktorí by mohli zvyšovať nekontrolovane 
firmou ponúkanú cenu. 
Výhodnejšie je použitie "sprostredkovateľov", ktorí profitujú na predaji vďaka presne 
stanovenej provízii z každej zákazky. 
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Odporúčame využívať tzv. "podporné distribučné medzičlánky", ako sú napríklad 
reklamné agentúry, ktoré budú ponúkať služby za presne stanovených podmienok a 
dohodnutú odmenu. 
4.3.4 Propagácia 
Propagáciou možno chápať cielenú komunikáciu so zákazníkom, ktorá sa deje pri 
využití komunikačného mixu, teda osobným predajom, reklamou, podporou predaja, 
direct marketingom, public relations, obalom, výstavami, sponzorstvom, internetom, 
atď. 
Reklama 
Vzhľadom na to, že spoločnosť poskytuje služby v oblasti prezentácie na internete, 
zvolili by sme ako hlavné reklamné médium prostredie internetu. Javí sa najvýhodnejšie 
nielen z dôvodu priaznivých cien,  cielenejšieho zamerania, názorného zobrazenia 
poskytovaných služieb (konkrétny náhľad na virtuálne prechádzky, prezentácie 
grafických služieb). Z tohto dôvodu nie je možné použiť tlačenú reklamu pre 
prezentáciu služieb. Tlačená reklama je vhodná len pre zvýraznenie mena firmy (tzv. 
"branding"). 
Perspektívne portály vhodné pre bannerovú reklamu: 
seznam.cz, business.center.cz, grafika.cz, facebook.com 
Na týchto portáloch spoločnosti odporúčame spustiť podľa finančných možností 
pravidelnú bannerovú reklamu, ktorá bude odkazovať na firemné webové stránky. Na 
nich sa môže potenciálny zákazník dozvedieť viac informácií o ponúkaných službách. 
Internetová prezentácia 
Ako Webdesignové spoločnosť sa i-studio musí prezentovať na internete v tom 
najlepšom svetle. Na vlastnú internetovú prezentáciu je potrebné klásť najvyššie nároky. 
V rámci firemného portálu musí spoločnosť počítať s niekoľkými podpornými 
programami (archív skriptov, užitočné rady pre stránky, konferencie problémov, 
poradňa pre web a pod.) 
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Informácie o spoločnosti a službách prezentované na doméne http://www.i-studio.cz 
hodnotíme veľmi kladne. Všetky ponúkané služby (najmä referencie zákazníkov) sú  na 
uvedenej stránke predvedené na veľmi profesionálnej úrovni. Web spoločnosti je plne 
funkčný, prehľadný, jednoducho ovládateľný, odkazy dobre previazané. Vzhľad je 
vkusne koncipovaný podľa dizajnu manuálu firmy. Webové riešenie je graficky 
esteticky spracované, rýchle a bezchybné pre používateľa.  
Public relations 
Systém public relations by mal byť založený na upevňovaní predstáv verejnosti o 
vysokej kvalite poskytovaných služieb s menom (alebo logom) spoločnosti. Ide o 
zdĺhavý proces, ktorý sa len veľmi ťažko priamo ovplyvňuje. To, ako je firma vnímaná 
v očiach verejnosti, je dané jednak kvalitou poskytovaných služieb a tiež vzťahmi so 
zákazníkmi či odbornou verejnosťou. Pre podporu public relations je dôležité jednotné 
používanie stanoveného firemného logotypu, firemných farieb a výstižného sloganu 
(všetko musí byť presne stanovené vo vypracovanom "design manuále"). 
 
Obrázok 2– Firemný logotyp (zdroj: i-studio ) 
 
Firemné slogany: 
Zkvalitníme Váš web o 360°… 
Otočte svůj web o 360°…. 
Fotografie prohlídku nenahradí... Přesvědčete se sami...38 
  
                                                     
38
 I-studio [online]. 2010 [cit. 2011-05-10]. Dostupné z WWW: <http://www.istudio.cz/cz/nase-
sluzby/internetove-prezentace/>. 
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Podpora predaja 
Podpora predaja je formou komunikácie, ktorá má za cieľ stimulovať predaj výrobkov a 
služieb prostredníctvom dodatočných podnetov. Reklama je zameraná na zmenu 
prístupu zákazníka k výrobku alebo firme v dlhšom časovom období. Podpora predaja 
má za cieľ stimulovanie okamžitého predaja a jej aktivity sa uskutočňujú v určitom 
obmedzenom období. 
Cenové zvýhodnenie 
Pri väčšom množstve objednaných služieb získava zákazník množstevnú zľavu (pozri 
Marketingový mix - Cena). 
Výstavy a veľtrhy 
Veľtrhy a výstavy umožňujú službu predviesť, poskytnúť maximum informácií, 
odpovedať na otázky prípadných kupujúcich, porovnávať konkurenčné značky a tovar 
objednať. Aby bolo možné zahrnúť výstavu alebo veľtrh do nástrojov podpory predaja, 
je potrebné stanoviť ako cieľ veľtrhu okamžitú stimuláciu nákupu zo strany zákazníkov. 
Vhodnou možnosťou prezentácie by mohol byť napríklad medzinárodný veľtrh 
informačných a komunikačných technológií, organizovaný každoročne v Brne, pod 
názvom Invex. 
Osobný predaj 
Najdôležitejšou časťou propagácie spoločnosti je oblasť osobného predaja. Osobný 
predaj sa líši od predchádzajúcich foriem komunikácie najmä v tom, že obsahuje priamu 
komunikáciu medzi dvoma ľuďmi, tvárou v tvár. Samotný proces osobného predaja sa 
bude uskutočňovať v piatich fázach: 
• prieskum 
• kontakt 
• prezentácia 
• riešenie pripomienok 
• záver a ďalší kontakt so zákazníkom. 
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Náklady na propagáciu firmy 
Kvalitná propagácia firmy zabezpečí väčšiu úspešnosť predaja, ktorou sa spoločnosť 
snaží dosiahnuť požadovaný obrat. Z dôvodu stanovenej marketingovej stratégie je 
nutné náklady na propagáciu postupne zvyšovať (pozri tabuľku 11). 
 2011 2012 2013 
Reklama 231 250 188 813 254 300 
Podpora predaj 120 000 180 000 215 000 
Osobný predaj 200 000 684 938 1 407 900 
Tabuľka 11. Náklady na propagáciu v jednotlivých rokoch (Zdroj: vlastné spracovanie) 
4.4 Zásobovanie 
Predmetom činnosti firmy je poskytovanie služieb, takže nároky firmy na zásobovanie 
sú veľmi malé. Je potrebné pravidelne zabezpečovať najmä tieto potreby: 
• hmotný majetok (vybavenie kancelárií, počítače, fotoaparáty, iný hardvér) 
• režijný kancelársky materiál (papier, cartridge, tonery, iné kancelárske potreby) 
• softvér 
Vďaka vlastnému automobilu, zaradenému do obchodného majetku, možno všetky 
potreby zásobovania bez problémov zabezpečiť vlastným dovozom. V prípade 
nadmerných nákladov možno využiť služby autodopravy. Za kvalitné zásobovanie by 
mal zodpovedať vedúci úseku výroby. 
4.5 Výroba 
 
Výrobná činnosť je vykonávaná vo výrobnej kancelárii v Brne. Do budúcna sa plánuje 
zrekonštruovanie súčasných kancelársky priestorov. 
4.5.1 Technické vybavenie 
Ťažiskovým výrobným prostriedkom firmy je  počítačové vybavenie (hardware). 
Z tohto dôvodu je nutné vykonať analýzu potrieb a finančnú náročnosť v jednotlivých 
rokoch (pozri tabuľku 12). Firma v súčasnosti vlastní už niektoré vybavenie. Toto 
vybavenie je potrebné vo finančnej analýze zohľadniť.  
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Počas júla 2010 došlo k rekonštrukcii prenajatých priestorov a bola vybudovaná súčasná 
kancelária firmy. Spoločnosť plánuje aj naďalej zachovávať jej funkciu až do roku 2013 
ako základné sídlo firmy. V roku 2013 by vedenie spoločnosti chcelo v rovnakom 
objekte zrekonštruovať celé jedno poschodie, zahrňujúce 3 miestnosti a presunúť 
kancelárie do nových priestorov. 
Vybavenie Cena za kus 
2011 2012 2013 
ks 
Kč 
celkom 
ks Kč 
celkom ks 
Kč 
celkom 
Rekonštrukcia kancelárie 10 000  už obstarané - - 1 40 000 
Stoly, skrine a pod. 10 000 1 už obstarané 1 10 000 2 20 000 
Kreslá 5 000 4 20 000 2 10 000 2 10 000 
Notebook 35 000 2 už obstarané - - - - 
PC + monitor 22 000 2 44 000 2 44 000 2 44 000 
Tlačiareň laser 3 500 1 už obstarané - - - - 
Multifunkčná tlačiareň 8 000 1 už obstarané - - - - 
Kopírka -- 1 8 800 - - 1 10 000 
Scanner 4 000 1 už obstarané - - - - 
Scanner profesionálny 8 700 1 8 700 - - - - 
Fotoaparát 7 000 1 už obstarané - - - - 
Fotoaparát Nikon 60 000 1 už obstarané - - 1 60 000 
Automobil  1 už obstarané   1 200 000* 
Celkom   81 500  64 000  384 000 
Tabuľka 12- Analýza technického vybavenia (Zdroj: vlastné spracovanie) 
splátky leasingu * 
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4.5.1.1 Ľudské zdroje 
Optimálne naplánovať a zabezpečiť potrebný počet pracovníkov bude veľmi dôležitý 
aspekt úspechu nového podnikania. Ľudské zdroje sú limitujúcim prvkom výrobnej 
kapacity. Vo firme vznikne niekoľko nových pracovných pozícií. Predpokladáme, že 
každým rokom bude spoločnosť zvyšovať podľa potreby pracovné zdroje tak, aby bola 
schopná bez problémov uspokojovať dopyt. 
Základné pracovné pozície sú tieto: 
• obchodný zástupca (predajca) 
• grafik (základný web-designer)  
• programátor 
• grafik (flash prezentácia) 
• fotograf 
• účtovník (administratíva). 
Spočiatku budú dvaja z majiteľov firmy súčasne vykonávať aj funkciu "obchodných 
zástupcov" - predajcov. Samozrejme je potrebné rozšíriť obchodný tím čo najrýchlejšie, 
aby firma využila maximálne potenciál možností nového trhu. V počiatočnom období  
nebude špecializácia úplne dokonalá (konatelia budú aj zástupcovia, grafik bude 
súčasne čiastočne tvoriť nové webové stránky a pod). Do budúcnosti však plánujeme 
maximálne možné rozdelenie jednotlivých činností tak, aby každý pracovník bol 
"špecialista" vo svojom odbore a tým dosiahol maximálnu možnú produktivitu práce a  
vysokú kvalitu odvedenej práce. 
4.5.1.2 Konatelia (majitelia): 
• riadiaca činnosť, koordinácia zamestnancov a celej spoločnosti 
• zastupovanie spoločnosti navonok 
• vyhľadávanie a uzatváranie kontraktov, získanie zákaziek 
• vyhľadávanie propagačných možností a vytváranie dobrého mena firmy. 
Na pozíciu "obchodný zástupca" by mala spoločnosť v budúcnosti vyhľadať 
samostatného pracovníka. Jeho činnosť bude financovaná províziou do výšky 15% z 
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dosiahnutého obratu. Tieto náklady budú súčasťou propagačných nákladov (osobný 
predaj). 
4.5.1.3 Grafik - základný web- designer 
Náplň práce: 
• grafické návrhy stránok a prostredia virtuálnych prechádzok 
• činnosť v oblasti propagácie firmy (letáky, vlastné portfólio, portál i-studio.cz) 
• tvorba základných web -stránok (HTML). 
Požiadavky na vzdelanie a skúsenosti: 
• odborná stredná alebo vysoká škola (grafika) 
• veľmi dobrá znalosť html jazyka, základy PHP, Javascript 
• veľmi dobrá práca s PC, znalosť programov Corel Draw, Photoshop, M. Office 
• Microsoft FrontPage. 
Hrubá mesačná mzda: 14.000, -- Kč (70% fixná mzda, 30% pohyblivá zložka mzdy). 
4.5.1.4 Programátor webových aplikácií 
Náplň práce: 
• tvorba rozsiahlejších web -stránok (obce, mestá, stredné a väčšie projekty) 
• tvorba internetových obchodov 
• propagácia firmy na internete . 
Požiadavky na vzdelanie: 
• stredná škola s maturitou 
• znalosť html jazyka, veľmi dobrá znalosť programovacích jazykov - najmä PHP, 
ASP, MySQL databázy 
• práca s PC, odborná znalosť programov Corel Draw, Adobe Photoshop, 
Microsoft Office, Microsoft FrontPage, Adobe Acrobat 
• grafické videnie, tvorivé schopnosti 
• flexibilita 
• prax v odbore minimálne 1 rok. 
Hrubá mesačná mzda: 16.000, -- Sk (70% fixná mzda, 30% pohyblivá zložka mzdy). 
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4.5.1.5 Grafik (flash - prezentácia) - externá spolupráca 
  V oblasti dynamických - "flashových" prezentácií bude spoločnosť 
spolupracovať s externým pracovníkom (prípadne firmou), ktorý bude odmeňovaný 
podľa dohody. 
- Plánovaná provízia 50% - 70%. 
4.5.1.6 Fotograf 
Náplň práce: 
• fotografovanie zákaziek  
• v súčasnom období bude túto funkciu vykonávať jeden z konateľov spoločnosti 
v rámci rokovaní obstarávania 
• túto pozíciu spoločnosť obsadí pravdepodobne až v roku 2012. 
Požiadavky na vzdelanie: 
• stredná škola s maturitou 
• vysoká odborná úroveň v oblasti fotografovania 
• veľmi dobrá znalosť grafických programov - najmä Photoshop 
• flexibilita. 
Hrubá mesačná mzda: 14.000, - Kč (70% fixná mzda, 30% pohyblivá zložka mzdy) 
4.5.1.7 Účtovník (administratívny pracovník) 
Spočiatku externá spolupráca. alebo práca na čiastočný úväzok. Do budúcna plánujeme 
hlavný pracovný pomer. 
Požiadavky na vzdelanie: 
• stredná odborná škola ekonomického smeru 
• praktické skúsenosti s účtovníctvom 
• veľmi dobré znalosti kancelárskeho softvéru (Microsoft Office, Adobe Acrobat). 
Hrubá mesačná mzda: 12.000, - Kč (70% fixná mzda, 30% pohyblivá zložka mzdy). 
Predpokladaný počet pracovníkov v jednotlivých rokoch a ich nákladnosť je zrejmá 
z tabuľky 13. Vypočítané náklady sú použité v kapitole financovania. 
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Pracovná pozícia Rok Hrubá mzda 
Mzdové 
náklady 
zamestnávateľa 
Počet 
miest 
Finančná 
náročnosť 
celkom na 
rok 
Konatelia spoločnosti 2011 20 000 26 800 2 241 200 
2012 22 000 29 480 2 546 720 
2013 25 000 33 500 2 611 040 
Grafik 2011 14 000 18 760 1 112 560 
2012 16 000 21 440 2 482 400 
2013 18 000 24 120 3 771 840 
Programátor  
 
2011 16 000 21 440 1 128 640 
2012 18 000 24 120 1 273 360 
2013 20 000 26 800 2 578 880 
Fotograf 2013 14 000 18 760 1 225 120 
Administratívny pracovník 2011 6 000 8 040 1 48 240 
2012 12 000 16 080 1 176 880 
2013 14 000 18 760 1 201 600 
Tabuľka 13 - Analýza pracovných síl a finančná náročnosť (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Finančná náročnosť pracovných síl: 
Do konca roka 2011 celkom:  611.040,-- Kč  celkom stálych pracovníkov:    5  
Rok 2012 celkom:  1.704.480,-- Kč             celkom stálych pracovníkov:   6 
Rok 2013 celkom:  2.765.760,-- Kč  celkom stálych pracovníkov:   9 
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4.5.2 Softvér a autorské práva 
 
Neoprávnené používanie softvérových diel je nezákonné a môže byť aj trestne 
postihované na základe Autorského zákona. Vzhľadom na uvedenú legislatívu  je 
potrebné zamerať svoju pozornosť na úplné licencovanie používaných programov. 
Keďže ceny používaného software nie sú nízke,  je nutné správne voliť optimálne 
množstvo nakupovaných programov, typy programov a pravidelne sledovať ich 
vyťaženosť, efektívnosť nákupu. 
Programy, ktoré spoločnosť bude potrebovať v súvislosti s rozšírením obchodných 
aktivít je celá rada, ale v rámci tohto podnikateľského zámeru bude stačiť vymedzenie 
najviac nákladového softvéru, ktorý bude potrebné zakúpiť (pozri tabuľku 14). 
V neposlednom rade je potrebné vziať do úvahy veľmi dôležitý program pre našu 
činnosť a tým je softvér EASYPANO TOURWEAVER 6.0 profesionál – nový software 
– nová verzia (vrátane videa, bannerov a google máp), ktorého licencia sa pravidelne 
každým rokom obnovuje. 
Software 
Cena za 
jednotku 
Kč 
2011 2012 2013 
ks Kč ks Kč ks Kč 
Windows 7  3.000 2 6.000 2 6.000 2 6.000 
Microsoft Office 9.900 2 19.800 2 19.800 2 19.800 
Adobe Photoshop 18.130 2 36.260 1 18.130 2 36.260 
Adobe Acrobat 7.965 1 7.965 -- --- -- --- 
Macromedia Flash 
MX (v rámci balíku 
Web tools MX) 
6.390 1 6.390 -- --- -- --- 
EASYPANO 
TOURWEAVER 6.0 
profesional 
--- 1 50.400 1 28.000 1 28.000 
Celkom ---- -- 126.815 -- 71.930 -- 90.060 
Tabuľka 14 - Analýza potrieb softwarového vybavenia (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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Červene vyznačené sumy (v tabuľke 14) budú súčasťou počiatočných výdavkov firmy. 
Ostatný softvér bude dokúpený priebehu roka 2011 z dosiahnutých príjmov (nie je 
nutný pre počiatočný stav fungovania firmy). Počiatočné výdavky na nový softvér sú 
92.660 Kč. 
4.6 Organizácia a manažment 
 
Odporúčame firmu rozdeliť spočiatku na 3 základné úseky: 
• úsek predaja 
• úsek výroby 
• úsek vývoja a propagácie. 
Úsek predaja bude zabezpečovať kompletnú distribúciu služieb, vykonávať zber 
informácií a fotografovanie zákaziek. Zároveň bude konateľ A dohliadať na 
administratívu firmy a organizovať školenia a komunikáciu v sieti obchodných 
zástupcov. Úsek predaja má za úlohu aj kontakt s partnerskými firmami v oblasti 
predaja služieb. Väčšina úkonov bude vykonávaná "v teréne" mimo kanceláriu. 
Výrobný úsek bude zabezpečovať zhotovovanie jednotlivých zákaziek. V prípade 
rozsiahlych a zložitých projektov je potrebné zabezpečiť, aby sa konkrétny grafik alebo 
programátor zúčastnil rokovania s investorom akcie, aby nedochádzalo k tzv. 
"informačnému šumu". Počas celej zákazky musí byť v kontakte investor najmä s 
pracovníkom, ktorý má zákazku na starosti. Konateľ B bude koordinovať činnosť 
"výrobného tímu", vyberať nových pracovníkov a kontrolovať dodržiavanie 
predpísaných termínov a požadovanú kvalitu práce. 
Stredisko "Vývoj a propagácia" bude predovšetkým zabezpečovať marketingovú 
podporu činnosti firmy. Medzi ďalšie dôležité činnosti bude patriť aj spracovanie a 
príprava projektov financovaných z prostriedkov štátneho rozpočtu alebo zo 
štrukturálnych fondov EÚ (granty, dotácie). 
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4.6.1 Organizačná štruktúra 
 
Organizačnú štruktúru odporúčame klasickú líniovú (pozri Obrázok 2). Každý konateľ 
je zodpovedný za svoj úsek. Vzťahy v líniovej organizačnej štruktúre fungujú tak, že 
existuje vždy len jediný nadriadený pracovník, ktorému sú zodpovední priamo všetci 
jeho podriadení vo všetkých oblastiach ich činnosti. Organizačná štruktúra v týchto 
prípadoch je jednoduchá a prehľadná, kompetencie sú jasne a jednoznačne definované. 
Zreteľnou nevýhodou je to, že vedúci musí zvládnuť všetky odborné a špecializované 
činnosti, ktoré spadajú do pôsobnosti jeho organizačnej jednotky. 
 
4.7 Investičné rozhodovanie 
 
Firma sa bude čiastočne určitým spôsobom "transformovať", je potrebné zohľadniť 
súčasný majetok firmy. Potreba nového kapitálu je absolútne nevyhnutná. 
Pred začatím činnosti je potrebné zakúpiť nový softvér do firmy za sumu 92.660 Kč a 
nový dlhodobý hmotný majetok (počítače, zariadenia kancelárie) za 81.500 Kč, z čoho 
vyplývajú celkové vstupné výdavky vo výške 174.160 Kč (pozri tabuľku 15). Aby bola 
spoločnosť schopná financovať vstupné výdavky + počiatočné prevádzkové náklady, je 
Obrázok 3 - Líniová organizačná štruktúra (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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potrebné, aby bol dohodnutý peňažný vklad spoločníkov 230.000 Kč plne splatený ešte 
pred začatím samotnej činnosti. 
Dlhodobý hmotný majetok 2011 2012 2013 
  Cena Odpis Cena Odpis Cena Odpis 
Nepeňažný majetok 
spoločnosti             
Ford Mondeo 100 000 14 200   28 000   28 000 
Fotoaparát Nikon 40 000 5 680   11 200   11 200 
Notebook ASUS 40 000 5 680   11 200   11 200 
Notebook ACER 20 000 20 000         
Tlačiareň, fotoaparát, ostatné 30 000 30 000         
Nepeňažný majetok celkom 230 000 75 560   56 000   56 000 
Majetok obstaraný počas 
podnikania             
Fotoaparát  nový         60 000 8 520 
Rekonštrukcia kancelárie         40 000 5 680 
Tlačiareň laser 8 800 8 800     10 000 10 000 
Scanner profesionálny 8 700 8 700         
PC  44 000 44 000 44 000 44 000 44 000 44 000 
Kreslá 20 000 20 000 10 000 10 000 20 000 20 000 
Stoly, skrine     10 000 10 000 10 000 10 000 
Nový hmotný majetok celkom 81 500 81 500 64 000 64 000 184 000 98 200 
              
Celkom 311 500 157 060 64 000 120 000 184 000 154 200 
Tabuľka 15 – Potreba hmotného majetku na obdobie 2011 – 2013 (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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4.8 Financovanie 
4.8.1 Odhad trhového potenciálu a analýza tržieb 
Na základe vykonanej analýzy trhu a doterajších skúseností je možné odhadnúť trhový 
potenciál pre nasledujúce 3 roky. Ak budeme vychádzať z toho, že s využitím všetkých 
marketingových metód dosiahneme úspešnosti predaja minimálne v rozmedzí 20 - 30% 
na hlavnom trhu a 5% na trhu vedľajšom, získame tento počet budúcich zákazníkov 
spoločnosti: 
Rok Kraj Odhad počtu zákazníkov Celkom 
2011 
Olomoucký kraj 38 firiem (20% z hlavného trhu)  
110 zákazníkov 
Juhomoravský kraj 72 firiem (20% z hlavného trhu) 
2012 
Zlínsky kraj 57 firiem (30% z hlavného trh) 
194 zákazníkov Moravskosliezsky kraj 97 firiem (30% z hlavného trh) 
Vysočina 40 firiem (30% z hlavného trh) 
2013 
Olomoucký kraj 116 firiem (5% z vedľajšieho trhu) 
341 zákazníkov 
Juhomoravský kraj 225 firiem (5% z vedľajšieho trhu) 
Tabuľka 16 - Odhad počtu budúcich zákazníkov (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Priemerná cena jednej zákazky bude v roku 2011 cca 18.000 Kč, v roku 2012 a 2013 
cca 20.000 Kč (vychádzame zo skúseností získaných počas doterajšej činnosti 
spoločnosti a odborného odhadu). 
Rok 
Virtuálne 
prechádzky 
Internetové 
prezentácie 
Grafické 
služby, ostatné 
Ročné tržby 
celkom 
2011 1.980.000 200.000 25.000 2.205.000 
2012 3.880.000 300.000 35.000 4.215.000 
2013 6.820.000 350.000 50.000 7.220.000 
Tabuľka 17 - Odhad budúcich tržieb podľa jednotlivých aktivít (Zdroj: vlastné spracovanie) 
Správny odhad budúcich tržieb je veľmi dôležitý pre čo najpresnejšie stanovenie výkazu 
ziskov a strát a cash flow (pozri tabuľku 17). 
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4.8.2 Analýza nákladov 
 
V tejto podkapitole je vykonaná analýza nákladov na budúce tri roky činnosti firmy 
(pozri tabuľku 18). Odhad je vykonaný na základe finančnej analýzy doterajšej činnosti 
a pomocou ďalších zistených informácií (prenájmy, propagačné náklady a pod). 
Analýza nákladov 2011 2012 2013 
  1 mesiac rok 1 mesiac rok 1 mesiac rok 
Výkonová spotreba:       
Režijný materiál 3 000 18 000 3 800 45 600 8 000 96 000 
Energia 2 500 15 000 3 500 42 000 6 000 72 000 
Prevádzka kancelárie 
(nájom..) 12 000 72 000 14 000 168 000 24 000 288 000 
Cestovné 10 000 60 000 15 000 180 000 26 000 312 000 
Telekomunikácie 8 000 48 000 12 000 144 000 20 000 240 000 
Softvér  126 815  71 930  90 060 
Propagačné náklady 91 875 551 250 87 813 1 053 750 156 433 1 877 200 
Leasing automobilu      200 000 
Celkom 127 375 891 065 136 113 1 705 280 240 433 3 175 260 
             
Hrubé mzdy 
zamestnancov 
76 000 456 000 106 000 1 272 000 172 000 2 064 000 
Sociálne a zdravotné 
poistenie 25 840 155 040 36 040 432 480 58 480 701 760 
Provízia, externá 
spolupráca 7 000 42 000 5 000 60 000 10 000 120 000 
Celkom 108 840 653 040 147 040 1 764 480 240 480 2 885 760 
              
Odpisy   157 060   120 000  154 200 
Ostatné prevádzkové 
náklady   15 000   20 000   30 000 
Náklady spolu   1 716 165   3 609 760   6 245 220 
Tabuľka 18 - Plán nákladov na obdobie 2011 – 2013 (Zdroj: vlastné spracovanie) 
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Veľmi dôležitou súčasť
obsahujúce najmä Výkaz ziskov a strát, Súvahu a Cash flow. Z dôvodu rozsiahlosti sú 
všetky spomínané výkazy sú
grafov, ktoré boli vykonštruovan
Graf 4 - Plánovaný vývoj výnosov, nákladov a zisku po zdanení
Ak spoločnosť dosiahne plánovan
prvého roku zisk, ktorý bude ma
Rentabilita investície sa z
takmer 92% a v roku 2013
nereálna, ale treba pripomenú
stanovenia akýchkoľvek nákladov na vykonávanú 
možnosti chybného odhadu výnosov. Po
sledovať pozorne náklady, ale tiež stanovený obrat. Ak sa vyskytnú problémy so 
splnením plánu v oblasti dosiahnutia tržieb, je možné posilni
vhodnou podporou predaja 
zástupcov. 
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4.10 Doba návratnosti investície
Výpočtom získaná hodnota vyjadruje dobu, za ktorú sa kapitálové výdavky spojené
s projektom splatia zo zisku po zdanení. Znamená to, že za túto
spoločnosti vrátia späť 
vypočítať:  
Zisk po zda
2011 2012 
332 161   424 938   715 753   
Tabuľka č. 19
Kde: DN - doba návratnosti
zdanení 
Predpokladaná doba návratnosti je 9 mesiacov. Do konca roku 2011 zostáva šes
mesiacov, návratnosť investície pripadá na apríl roka 2012. 
návratnosti je pre svoju jednoduchos
investičného projektu, k
Súčasne neposkytuje informácie o
príspevku projektu k trhovej hodnote
Zostatok na začiatku roku
Čistý peňažný tok
Zostatok na konci roku
Vývoj Cash Flow a pe
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ňažných zostatkov (Zdroj: vlastné spracovanie)
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4.11 Bod zvratu 
 
Z dôvodu rôznorodosti poskytovaných služieb nie je jednoduché rozdeliť náklady firmy 
na fixné a variabilné. Analýza bodu zvratu je z hľadiska riadenia firmy, podľa nášho 
názoru, veľmi dôležitá, považujeme za potrebné vykonať aspoň približný odhad bodu 
zvratu. Budeme vychádzať z toho, že chceme udržať vždy plynulý chod spoločnosti 
(bez významnej zmeny výrobnej kapacity), tzn. najmä zamestnávať minimálne 
plánovaný počet pracovníkov. Teda fixné zložky miezd zamestnancov (70% mzdových 
nákladov), ktoré tvoria veľmi významnú časť celkových nákladov, budeme považovať 
za fixné náklady. Z tohto predpokladu vyplýva zároveň potreba softvéru a hardvérového 
vybavenia (pre každého zamestnanca), ktoré zahrnieme do fixných nákladov. Za čisto 
variabilné náklady možno považovať len náklady na propagáciu a distribučné náklady, 
ktoré pozostávajú najmä z provízií sprostredkovateľov. Ostatné náklady sú vždy 
čiastočne fixné a čiastočne variabilné, rozdelíme ich aspoň približne pomocou 
"variátora". 
 
  2011 2012 2013 
Plánované tržby: 2 205 000 4 215 000 7 220 000 
Plánované fixné náklady: 843 903 1 725 186 2 964 692 
Plánované variabilné náklady na 1 Kč tržieb: 0,40 0,45 0,45 
Tržby v bode zvratu: 1 396 228 3 120 313 5 433 489 
Tabuľka 20 - Odhad tržieb v bode zvratu za obdobie 2011 – 2013 (Zdroj: vlastné spracovanie) 
Ako vyplýva z analýzy bodu zvratu, fixné náklady sa podieľajú na celkových tak 
významne, že je potrebné pre vytvorenie zisku dosiahnuť vždy veľmi vysoké tržby. 
(pozri tabuľku 20). Chceli by sme však zdôrazniť, že tieto výpočty je potrebné brať iba 
ako orientačné. Z tohto dôvodu sú počítané skôr z pesimistického pohľadu (vyššie fixné 
náklady). 
Detailný výpočet týchto záverov je v prílohe č. 4 Analýza bodu zvratu. 
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4.12 SWOT analýza  
4.12.1 Príležitosti 
• prienik na nové trhy 
• vznik nového dopytu - nových potrieb, vyvolá rastúci trend dopytu 
• presun  investícií firiem do moderných propagačných technológií  
• využitie chýb konkurencie (konkurenčné firmy poskytujú virtuálne prechádzky 
len ako doplnkovú činnosť) 
• zlepšujúca sa ekonomická situácia v ČR (2010 - 2013) 
• nová technológia zobrazenia môže zaujať zákazníkov 
4.12.2 Hrozby 
• ohrozenie technológie (lacnejšia technológia - horizontálny pohyb) 
• vstup nových konkurentov na trh 
• ekonomické problémy v EU môžu spôsobiť rast nákladov a cien 
• neochota zákazníkov kupovať neznámu službu 
• zlý odhad budúceho dopytu 
• chybné zacielenie trhu 
4.12.3 Silné stránky 
• náskok pred konkurenciou  
• skúsenosti s tvorbou internetových prezentácií 
• využitie potenciálu existujúcich klientov 
• relatívne nízke prevádzkové náklady, ktoré zaručia vysokú ziskovosť pre rýchly 
rozvoj firmy 
• výhodná pozícia umiestnenia firmy (stred Moravy) 
4.12.4 Slabé stránky 
• chýba distribučná sieť 
• vysoké náklady na propagáciu 
• nízka výrobná kapacita 
• neznáma značka firmy (trade mark) 
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ZÁVER 
 
Cieľom tejto diplomovej práce bolo vypracovať podnikateľský zámer rozšírenia 
obchodných aktivít a na jeho základe zhodnotiť efektívnosť a rentabilitu vybraných 
činností z oblasti informačných technológií. Na základe aktuálnych poznatkov z 
odbornej literatúry, štatistík, analýz, skúseností a ďalších dostupných informácií, sme 
zostavili model fungovania novej obchodnej aktivity spoločnosti v období prvých troch 
rokov (2011 - 2013). 
Hlavným predmetom skúmania v situačnej marketingovej analýze sa stal prieskum 
konkurencie, analýza trhového potenciálu a budúcich trendov vo vybranej oblasti. 
Výsledky tejto časti práce sme využili k presnému vykonaniu segmentácie trhu a 
určeniu konkrétnej marketingovej stratégie. Pomocou šiestich vybraných kritérií a 
dostupných štatistík z ČSÚ sme vykonali demografickú segmentáciu a stanovili trhové 
zacielenie na tieto odbory podnikateľskej činnosti: 
- stavebníctvo 
- ubytovanie, stravovanie, pohostinstvo 
- činnosti v oblasti nehnuteľností. 
Geografická segmentácia obmedzila okruh potenciálnych zákazníkov na tieto kraje: 
Olomoucký, Zlínsky, Juhomoravský, Moravskosliezky kraj a kraj Vysočina. 
Ako základnú marketingovú stratégiu sme zvolili tzv. "koncentrovanú marketingovú 
stratégiu", ktorá sa bude zameriavať na tri zvolené trhové segmenty v 5 krajoch Českej 
republiky. V úvodnom štádiu zavedenia novej služby na trh bude použitá stratégia 
rýchleho zberu, niekedy nazývaná "zbieranie smotany", ktorá pozostáva zo stanovenia 
relatívne vysokých cien a vysokých nákladov na propagáciu. V oblasti propagácie je 
potrebné rozvíjať najmä oblasť osobného predaja, ktorá bude mať najväčší podiel na 
dosiahnutí plánovaného obratu. 
Detailne spracovaný marketingový mix prináša východiská pre stanovovanie taktických 
a operatívnych plánov spoločnosti najmä v oblastiach stanovenia rozsahu 
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poskytovaných služieb, optimálnych cien, voľby stratégie propagácie a určenie 
vhodných distribučných ciest. 
Mzdové náklady na poskytované služby dosahujú výšky 40 - 60% obratu, bolo potrebné 
vykonať dôkladnú analýzu ľudských zdrojov. V kapitole „Ľudské zdroje" sú stanovené 
základné pozície pracovníkov vo firme vrátane určenia mzdových nákladov. Množstvo 
pracovníkov a ich produktivita bude vytvárať vo firme limitujúci kapacitný faktor. Preto 
je veľmi dôležité počas fungovania podniku sledovať vyťaženosť jednotlivých 
zamestnancov. V prípade potreby bude nutné získať nových pracovníkov a zvýšiť tak 
výrobnú kapacitu. Správne fungovanie firmy má zabezpečiť aj dobre zvolená 
organizačná štruktúra, ktorá bude prinášať efektívnosť a rýchlosť všetkých procesov a  
napomáhať k zvyšovaniu kvality poskytovaných služieb. 
V kapitole „Investičné rozhodovanie“ sme vykonali analýzu potrieb investičného 
majetku a spôsob jeho získania. Hoci sa v spoločnosti nachádza nepeňažný majetok v 
hodnote 230.000 Kč, bude potrebné doplniť tento majetok o ďalšie technické 
vybavenie, najmä hardware a software. Počiatočné vstupné výdavky budú uhradené z 
peňažných vkladov spoločníkov. 
Z vykonaného rozboru financovania spoločnosti v prvých 3 rokoch vyplýva, že firma by 
nemala mať problémy s nedostatkom finančných prostriedkov. Ak sa dosiahne 
plánovaný obrat, firma bude vytvárať pravidelný zisk, ktorý bude mať rastúci trend. 
Vďaka exkluzivite poskytovaných služieb je možné stanoviť vyššiu cenu, ktorá ponúka 
dostatočný priestor na financovanie nákladov a tvorbu primeraného zisku. Všetky 
vypočítané náklady sú mierne nadhodnotené, tým vzniká priestor pre určitú rezervu v 
prípade nedosiahnutia stanovených výsledkov. Dosiahnutý zisk je možné na základe 
rozhodnutia valného zhromaždenia nerozdeľovať a využiť ho na ďalší rozvoj 
spoločnosti. 
Najväčšou príležitosťou je možnosť rýchleho obsadenie nového trhu, čo prinesie firme 
dostatok finančných prostriedkov na financovanie plánovaného rozvoja. Medzi silné 
stránky tohto zámeru patrí najmä čiastočný náskok pred konkurenciou, nadobudnuté 
skúsenosti v oblasti tvorby internetových prezentácií a relatívne nízke prevádzkové 
náklady firmy. 
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Riziká projektu sú neporovnateľne menšie ako potenciálne príležitosti. Situáciu však 
môže skomplikovať vstup nových konkurentov na trh, nečakaný rast prevádzkových 
nákladov alebo vznik novej technológie. Do slabých stránok je možné zahrnúť vysoké 
náklady na propagáciu (súvisí so stanovenou marketingovou stratégiou), relatívne nízka 
výrobná kapacita firmy, chýbajúca distribučnú sieť a neznáma značka. 
Celkovo tento podnikateľský zámer pôsobí veľmi perspektívne, predovšetkým vďaka 
nízkym vstupným aj prevádzkovým nákladom, nadpriemernej trhovej príležitosti a 
veľmi malej konkurencii. V prípade, že bude odhad budúceho dopytu správny, firma 
nebude mať problémy kvalitne sa rozvíjať, vytvárať pravidelný zisk a priebežne 
navyšovať svoju trhovú hodnotu. 
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Príloha č. 1: Výkaz zisku a strát  (business plán) 
Označenie Výkaz zisku a strát Číslo 
riadku 2011 2012 2013 
I. Tržby za predaj tovaru       01       
A.   Náklady vynaložené na obstaranie predaného tovaru       02       
+ Obchodná marža (r. 01 - 02)       03       
II. Výkony       04 2 205 000 4 215 000 7 220 000 
B.   Výkonová spotreba       05 891 065 1 705 280 3 175 260 
+ Pridaná hodnota (r. 03 + 04 - 05)   06 1 313 935 2 509 720 4 044 740 
C.   Osobné náklady       07 653 040 1 764 480 2 885 760 
D.   Dane a poplatky       08 7 000 15 000 25 000 
E.   Odpisy dlhodobého nehmotného a hmotného majetku       09 157 060 120 000 154 200 
III. Tržby z predaja dlhodobého majetku a materiálu       10       
F.   Zostatková cena predaného dlh. majetku a materiálu 11       
G.     
Zmena stavu rezerv a opravných položiek v 
prevádzkovej oblasti a komplexných nákladov budúcich 
období (+ / -) 
      12 
      
IV. Ostatné prevádzkové výnosy       13       
H.   Ostatné prevádzkové náklady   14 30 000 30 000 30 000 
V. Prevod prevádzkových výnosov       15       
I.   Prevod prevádzkových nákladov       16       
* 
Prevádzkový výsledok hospodárenia       
17 466 835 580 240 949 780 (r. 06 - 07 - 08 - 09 + 10 - 11 - 12 + 13 - 14 + (-15) - (-
16))       
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VI. Tržby z predaja cenných papierov a podielov       18       
J.   Predané cenné papiere a podiely       19       
VII. Výnosy z dlhodobého finančného majetku       20       
VIII. Výnosy z krátkodobého finančného majetku       21       
K.   Náklady z finančného majetku       22       
IX. Výnosy z precenenia cenných papierov a derivátov       23       
L.   Náklady z precenenia cenných papierov a derivátov       24       
M.   
Zmena stavu rezerv a opravných položiek vo fin. oblasti 
(+ / -)       25       
X. Výnosové úroky       26 500 1 000 2 000 
N.   Nákladové úroky       27       
XI. Ostatné finančné výnosy       28       
O.   Ostatné finančné náklady   29 6 000 7 000 10 000 
XII. Prevod finančných výnosov       30       
P.   Prevod finančných nákladov       31       
* 
Finančný výsledok hospodárenia       
32 -5 500 -6 000 -8 000 (r. 18-19 +20 +21-22 +23-24-25 +26-27 +28-29 + (-30) - 
(-31))       
Q.   Daň z príjmov za bežnú činnosť       33 129 174 149 302 226 027 
** 
Výsledok hospodárenia za bežnú činnosť (r. 17 + 32 - 
33)       34 332 161 424 938 715 753 
XIII. Mimoriadne výnosy       35       
R.   Mimoriadne náklady       36       
S.   Daň z príjmov z mimoriadnej činnosti       37       
* Mimoriadny výsledok hospodárenia (r. 35 - 36 - 37)       38 0 0 0 
T.   Prevod podielu na výsledku hospodárenia spoločníkom (+/-) 39       
*** 
Výsledok hospodárenia za účtovné obdobie (+/-) (ř.34 
+38-39)       40 332 161 424 938 715 753 
  
Výsledok hospodárenia pred zdanením (+/-) (r. 40 + 
33 + 37 + 39)       41 461 335 574 240 941 780 
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Príloha č. 2. Rozvaha Aktíva 
  
označ AKTÍVA rad 
2011 2012 2013 
a b c 
  AKTÍVA SPOLU (r. 02 + 03 + 07 + 12) 001 832 161 968 154 1 310 216 
A.   Pohľadávky za upísané základné imanie 002       
B.   Dlhodobý majetok (r. 04 až 06)   003 154 440 98 440 128 240 
B. I.   Dlhodobý nehmotný majetok   004       
B. II. Dlhodobý hmotný majetok   005 154 440 98 440 128 240 
B. III. Dlhodobý finančný majetok   006       
C.     Obežné aktíva (r. 08 až 11)   007 677 721 869 714 1 181 976 
C. I.   Zásoby       008       
C. II. Dlhodobé pohľadávky       009       
C. III. Krátkodobé pohľadávky       010 50 000 60 000 100 000 
C. IV. Krátkodobý finančný majetok       011 627 721 809 714 1 081 976 
D. I.   Časové rozlíšenie     012       
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Príloha č. 3. Rozvaha Pasíva 
 
označ Pasíva rad       
a b c 
2 011 2 012 2 013 
      
  PASÍVA SPOLU (r. 14 + 20 + 25)   013 832 161 968 154 1 310 216 
A.   Vlastné imanie (r. 15 až 19)   014 792 161 918 154 1 230 216 
A. I.   Základné imanie       015 460 000 460 000 460 000 
A. II. Kapitálové fondy       016       
A. III. 
Rezervné fondy, nedeliteľný fond a ostatné 
fondy zo zisku       017 33 216 54 463 90 251 
A. IV. Výsledok hospodárenia minulých rokov       018       
A. V.   
Výsledok hospodárenia bežného účtovného 
obdobia (+ / -) 019 298 945 403 691 679 965 
  (r. 01 - 15 - 16 - 17 - 18 - 20 - 25)   
B.     Cudzie zdroje (r. 21 až 24)   020 40 000 50 000 80 000 
B. I.   Rezervy       021       
B. II. Dlhodobé záväzky       022       
B. III. Krátkodobé záväzky       023 40 000 50 000 80 000 
B. IV. Bankové úvery a výpomoci       024       
C. V. Časové rozlíšenie     025       
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Príloha č. 4 Analýza bodu zvratu 
Položky nákladov Variátor 2011 2012 2013 
Celkom Fixné ná Variabilné Celkom Fixné ná Variabilné Celkom Fixné ná Variabilné 
Režijný materiál 8 18 000 3 600 14 400 45 600 9 120 36 480 96 000 19 200 76 800 
Energia 3 15 000 10 500 4 500 42 000 29 400 12 600 72 000 50 400 21 600 
Prevádzka kancelárie 
(nájom..) 0 72 000 72 000 0 168 000 168 000 0 288 000 288 000 0 
Cestovné 6 60 000 24 000 36 000 180 000 72 000 108 000 312 000 124 800 187 200 
Telekomunikácie 6 48 000 19 200 28 800 144 000 57 600 86 400 240 000 96 000 144 000 
Softvér 0 126 815 126 815 0 71 930 71 930 0 90 060 90 060 0 
Propagačný náklady 10 551 250 0 551 250 1 053 750 0 1 053 750 1 877 200 0 1 877 200 
Leasing automobilu 0             200 000 200 000 0 
Mzdy zamestnancov 3 456 000 319 200 136 800 1 272 000 890 400 381 600 2 064 000 1 444 800 619 200 
Sociálne náklady 3 155 040 108 528 46 512 432 480 302 736 129 744 701 760 491 232 210 528 
Provízia, externá spolupráca 10 42 000 0 42 000 60 000 0 60 000 120 000 0 120 000 
Odpisy 0 157 060 157 060 0 120 000 120 000 0 154 200 154 200 0 
Ostatné prevádzkové náklady 8 15 000 3 000 12 000 20 000 4 000 16 000 30 000 6 000 24 000 
Celkové náklady   1 716 165 843 903 872 262 3 609 760 1 725 186 1 884 574 6 245 220 2 964 692 3 280 528 
